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A presente pesquisa responde se as respostas neurocerebrais reativa e 
analítica dos consumidores geradas a partir da percepção visual de 
assinaturas gráficas de marca podem gerar diferentes avaliações das 
mesmas. Ao longo do trabalho são relacionados conceitos de marca, 
branding, gestão do design, design gráfico, identidade visual, avaliações 
e neurociência coletados através de pesquisa bibliográfica, como forma 
de fundamentar teoricamente a pesquisa quanti e qualitativa. A coleta de 
dados envolve também uma ferramenta de investigação: um aplicativo 
para tablet que exibe assinaturas gráficas de marcas, primeiramente por 
um curto, e posteriormente um maior período de tempo cada uma. A 
finalidade do aplicativo é coletar dados quantitativos referentes às 
respostas rápida (reativa e emocional), e lenta (analítica e racional) que 
o consumidor faz a partir da percepção visual das assinaturas gráficas de 
marcas com o intuito de descobrir se elas ocasionam alguma diferença 
nas avaliações das mesmas. Os dados quantitativos são descritos e 
interpretados, etapa na qual são cruzados com as referências 
bibliográficas dentro da perspectiva teórica adotada no início da 
pesquisa, determinando assim a etapa qualitativa da mesma. A partir 
disso, fica definido o objetivo geral da pesquisa, que é analisar se as 
respostas neurocerebrais reativa e analítica geradas a partir da percepção 
visual de assinaturas gráficas de marca originam avaliações diferentes 
das mesmas. Constata-se, ao fim da pesquisa, que apesar de a maior 
parte das assinaturas gráficas terem apresentado uma variação entre as 
respostas dadas pelos integrantes da amostra nas avaliações feitas nos 
dois tempos de exibição, como foram em parte negativas e em parte 
positivas, o resultado final da diferença entre a média das duas 
avaliações foi um empate técnico. Não foi possível afirmar, com 95% 
de confiança, que as respostas neurocerebrais reativa e analítica geradas 
a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de marca geraram 
avaliações diferentes das mesmas. Uma possível explicação seria uma 
preponderância da resposta emocional mesmo após o processamento 
analítico. 
 

















































The present research answers whether the consumer’s cerebral reactive 
and analytical responses generated from the visual perception of brands 
graphic signatures can cause different valuations of them or not. 
Throughout the work are related concepts of brand, branding, design 
management, graphic design, visual identity, assessments and 
neuroscience collected through bibliography research, as a way to 
justify theoretically the quantitative and qualitative research. The data 
collection also involves a research tool: a tablet application, that 
displays brand’s graphical signatures, first by a short, and then for a 
longer period of time each. The application’s purpose is to collect 
quantitative data about the rapid (reactive and emotional) and slow 
(analytical and rational) assessments the consumer does from the visual 
perception of the brands graphic signatures, in order to discover if they 
cause any difference in the evaluations of them. The quantitative data is 
described and interpreted, in which step they are linked to the literature 
references within the theoretical approach adopted in the beginning of 
the research, determining its qualitative stage. From this, it is defined 
the general objective of the research, which is to verify if the cerebral 
reactive and analytical responses generated from the visual perception 
of brands graphic signatures can generate different evaluations of them. 
It is noted at the end of the research, that although most graphic 
signatures presented variations between the answers given by the 
members of the sample in the evaluations of both exhibition times, as 
they were partly negative and partly positive, the final result of the 
difference between the average of the two evaluations was a technical 
draw. It can be concluded with 95% confidence that the cerebral 
reactive and analytical responses generated from the visual perception 
of brands graphic signatures did not generate different ratings of them. 
What can be explained by a preponderance of the emotional response 
even after the analytical processing. 
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Embora se fale do conceito de marca, como entendemos hoje, há 
apenas algumas décadas, os artefatos, desde a antiguidade, já eram 
marcados com algum símbolo para identificar o produtor da peça. Como 
afirma Strunck (2007; p. 62), “normalmente considerados uma extensão 
típica da sociedade de consumo, os símbolos, como usamos hoje, 
nasceram com as primeiras trocas comerciais”. O autor conta que eles 
“estiveram sempre presentes nas sociedades de uma ou outra forma”. 
Strunck (2007; p 62) informa que “descobertas arqueológicas 
mostram que os oleiros romanos usavam em seus potes sinais como o 
nome do fabricante e sua localidade”. De acordo com o autor, “essas 
marcas serviam para controlar e evitar o roubo e também representavam 
uma garantia da origem dos produtos ali embalados”, além disso, 
“símbolos também foram achados em ânforas que continham vinho e 
óleo, identificando mercadores que existiam na região do 
Mediterrâneo”. 
Essas marcas continuaram a ser feitas nos produtos, 
principalmente na Idade Média, quando surgiram as corporações. “Cada 
corporação possuía o monopólio da fabricação e da comercialização de 
cada produto [...] Para facilitar esse controle, torna-se obrigatório o uso 
de símbolos corporativos”. Muitas vezes, “junto com o símbolo da 
corporação era usado o do artesão [...] que identificava o autor de um 
produto que porventura tivesse má qualidade” (STRUNCK, 2007; p. 
63). Observa-se que os símbolos eram marcados nos artefatos como 
identificação e garantia de procedência: “na Europa, os primeiros sinais 
de marcas vieram dos esforços das guildas medievais para exigirem que 
seus artesãos colocassem marcas de comércio em seus produtos, para 
proteger a si e aos seus consumidores contra imitações de qualidade 
inferior” (BATEY, 2010; p. 24).  
Essa concepção evoluiu muito com o passar do tempo, 
especialmente após a Revolução Industrial. Segundo Klein (2006; p. 29) 
“quando os bens começaram a ser produzidos em fábricas, não apenas 
foram introduzidos produtos completamente novos, como os velhos 
produtos – até alimentos básicos – estavam surgindo em formas novas e 
surpreendentes”. Isso significa que “o mercado estava sendo inundado 
por produtos uniformes produzidos em massa, quase indistinguíveis uns 
dos outros”. É por isso que precisavam de marcas que os diferenciassem 
em termos não só de procedência, mas também de qualidade. “A marca 
competitiva tornou-se uma necessidade da era da máquina – no contexto 
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da uniformidade manufaturada, a diferença baseada na imagem tinha de 
ser fabricada junto com o produto” (KLEIN, 2007; p. 30). 
A partir disso, inicialmente, a função das marcas era dar nome 
aos produtos para identificá-los, mas ainda no século XIX algumas 
marcas deixaram de somente identificar o produtor e passaram a 
simbolizar outros valores. Algum tempo depois, já “no final da década 
de 1940, surgiu a consciência de que uma marca não era apenas um 
mascote, um slogan ou uma imagem impressa na etiqueta do produto da 
empresa; toda a empresa podia ter uma identidade de marca ou uma 
‘consciência corporativa’” (KLEIN, 2007; p. 30), posteriormente 
também chamada de “capital de marca” (idem). 
É a partir do fortalecimento do conceito de capital de marca que 
o branding se estabelece. Para Kevin Lane Keller e Marcos Machado 
(2006; p. 30), “branding significa dotar produtos e serviços de ‘brand 
equity’”, que é o “conjunto de atributos intangíveis que a marca 
consegue transferir para a oferta (produto ou serviço) da empresa”. 
Segundo Serralvo (in: KELLER & MACHADO, 2006; p. 30), “ele é 
representado por todas as associações positivas (funcionais ou 
emocionais) relacionadas à marca, e confere o grau de prestígio e 
distinção que a oferta pode alcançar no mercado”. Brand equity é, desse 
modo, “o valor patrimonial que uma marca representa para a empresa 
proprietária. E é – de outra perspectiva -, o valor da marca para o 
consumidor” (PINTO in: KELLER & MACHADO, 2006; p. 30). 
Branding pode ser definido também como uma concepção de 
gestão de marca que não é desempenhada por uma área específica, 
sendo uma combinação de esforços de diferentes áreas, entre elas as 
principais: marketing, publicidade e design (GOMEZ et al, 2010). 
Assim como os profissionais de marketing precisam fazer a gestão da 
marca e os publicitários necessitam vendê-la, é tarefa dos designers 
representá-la visualmente (STRUNCK, 2007; p. 19). O designer precisa 
desenvolver “um projeto de identidade visual que explicite por meio de 
formas e cores o conceito da marca” (p. 26).  
Se branding, termo em inglês traduzido para o português como 
“gestão de marca”, usados nesse trabalho como sinônimos, pode definir-
se como a transformação em forma de identidade do conjunto de valores 
e atributos essenciais de uma empresa, segundo Mono (2006; p. 08), “a 
identidade corporativa pode incluir a manifestação visual destes valores 
e a encarnação da personalidade desejada, assim como adotar diferentes 
formas”. De acordo com o autor, “a identidade acompanha todos os 
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aspectos taxonômicos das marcas, como o emblema, o logotipo, os 
ícones, as tipografias e as cores”. 
A manifestação visual da identidade corporativa é chamada de 
identidade visual, e é desenvolvida através da programação visual ou 
design gráfico: “um conjunto de teorias e técnicas que nos permite 
ordenar a forma pela qual se faz comunicação visual” (STRUNCK, 
2007; p. 53). O designer gráfico considera o formato, a tipografia, a 
coloração, tudo que vem a simbolizar a marca, formas de transmitir o 
brand equity da mesma, e proporcionar aos consumidores uma 
experiência sensorial que remeta aos seus valores. Desse modo, é 
grande a importância da identidade visual em branding, como forma de 
sintetizar, representar e comunicar todas as associações com a marca: 
sua identidade, valores e atributos; de modo geral, todo o seu brand 
equity. É por isso que, neste trabalho, nos debruçamos sobre a 
assinatura gráfica para analisar como os consumidores respondem à 
percepção da mesma. 
Segundo Strunck (2007; p. 69), para comunicar a identidade 
visual de marcas, há basicamente quatro elementos: “os principais: 
logotipo e símbolo; e os secundários: cor (ou cores) padrão e alfabeto 
padrão. Estes elementos são chamados de institucionais. Seu emprego, 
segundo um conjunto de normas e especificações, irá construir uma 
identidade visual”. A combinação do logotipo com o símbolo forma a 
assinatura gráfica, e por ela resumir e transmitir os valores da marca 
torna-se importante em branding saber se o consumidor está 
respondendo a ela conforme o planejado pelo designer gráfico. 
O cérebro dos consumidores, de modo geral, responde às 
percepções visuais basicamente de duas maneiras: a primeira reação é 
rápida e ocorre em um curto período de tempo, sendo chamada de 
reativa ou emocional; a segunda é um pouco mais lenta e ocorre num 
tempo mais longo, e é chamada de analítica ou racional (RODRIGUES, 
2011; p. 84). Na primeira, o consumidor não tem tempo de pensar 
conscientemente sobre a assinatura gráfica, apenas reagindo a ela; 
enquanto na segunda ele pode pensar analiticamente sobre a mesma: 
“parecem existir aparentemente dois sistemas mentais que levam à 
decisão: um que permite formas mais extensas de reflexão, mas que 
consome mais recursos mentais, e outro mais automático, no entanto 
mais impreciso” (LEDOUX, 2000; p. 155). 
 
1.1 QUESTÃO DE PESQUISA 
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As respostas neurocerebrais reativa e analítica dos consumidores 
geradas a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de marcas 




1.2.1 Objetivo Geral 
 
Verificar se as respostas neurocerebrais reativa e analítica 
geradas a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de marca 
originam avaliações diferentes das mesmas. 
 
1.2.2 Objetivos Específicos 
 
• Compreender conceitos sobre marcas, branding, gestão do 
design, design gráfico, identidade visual, e respostas 
neurocerebrais a partir da pesquisa bibliográfica realizada como 
fundamentação teórica; 
• Desenvolver aplicativo de tablet que colete dados quantitativos 
das respostas reativa e analítica de uma amostra significativa de 
participantes; 
• Analisar, a partir da exibição do aplicativo, os dados 
quantitativos coletados, e interpretá-los à luz da bibliografia 
pesquisada; 
• Concluir se as avaliações das assinaturas gráficas de marcas 
feitas a partir das respostas reativa e analítica geram diferentes 




Atualmente, as empresas têm buscado cada vez mais fortalecer 
sua identidade corporativa, seu capital de marca, para se diferenciar no 
mercado e reforçar uma reputação perante o publico consumidor. Com 
tantas ofertas de qualidade e preços semelhantes, a marca tornou-se o 
maior distintivo de uma empresa ou produto. Sendo assim, cresce a 
importância das marcas no mercado global. Não é para tanto que vemos 
valores de marca superando em milhões de dólares os valores das suas 
“empresas-mãe”.  Isso fica evidente quando analisamos o ranking anual 
de avaliação de marcas divulgado pela Interbrand®, em que as 
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primeiras colocadas chegam a valer entre 50 e 70 milhões de dólares 
(INTERBRAND). 
Para que as marcas conquistem valores dessa magnitude é 
necessária uma apropriada gestão da marca, ou branding. Esse envolve 
uma série de ações em diversas áreas de conhecimento empresa, entre 
elas o design gráfico, que tem o papel de criar um sistema de identidade 
visual que transmita o conceito da marca (STRUNCK, 2007; p. 26). 
Sabendo-se da importância da identidade visual, e mais 
especificamente, da assinatura gráfica, como forma de condensar e 
transmitir os valores, personalidade e propriedades da marca, torna-se 
cada vez mais urgente avaliar como os consumidores reagem à 
assinatura gráfica em nível cerebral. 
Isso porque as respostas cerebrais podem ser predominantemente 
emocionais ou racionais, e entender como estas duas respostas 
interagem para formar uma opinião sobre a marca e até mesmo uma 
tomada de decisão de compra, por exemplo, é de suma importância para 
branding. Sob o viés do design gráfico aplicado à gestão de marcas, é 
importante saber como as respostas cerebrais geradas a partir da 
percepção visual da assinatura gráfica influenciam a avaliação da 
mesma e a formação de uma opinião ou sentimento em relação à marca 
de modo geral. Esta pesquisa visa fornecer embasamento, através do 
desenvolvimento de uma ferramenta que permite a avaliação de 
assinaturas gráficas de marca com base nas respostas cerebrais reativa e 
analítica, para que futuras pesquisas aprofundem o conhecimento acerca 
deste tema. 
 
1.3.1 Aderência ao Programa e ao LOGO 
 
Descobrir as respostas cerebrais dos consumidores às percepções 
de assinaturas gráficas é de suma importância para a gestão de design - 
“a implantação do design como uma atividade programada e 
formalizada na organização, com a função de coordenar os recursos do 
design em todos os níveis da atividade da organização, visando atender 
os objetivos da empresa” (MOZOTA, 2002; p. 114). Porque, na 
concepção de Gimeno (2000; p. 27), os níveis de incorporação do 
design na organização vão desde o “design do produto - 
desenvolvimento de novos produtos, estratégia de diferenciação e 
especialização de produtos”, bem como da “comunicação do produto – 
identifica o produto e os canais de distribuição da empresa, 
diferenciando-a de seus concorrentes, o que inclui comunicação visual, 
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marca, embalagem, merchandising, identificação e reconhecimento do 
produto para o consumidor”; até o “design da imagem corporativa”, que 
potencializa e facilita “a leitura pública da personalidade da empresa, 
transformando sua identidade em valores de mercado”. 
A gestão do design, portanto, engloba o design da imagem 
corporativa, que pode ser desenvolvida através do design gráfico, já que 
esse tem por função criar e gerir a identidade visual da empresa, e 
dentre ela, a sua assinatura gráfica. Sendo que essa é a expressão gráfica 
dos valores, atributos, personalidade e identidade da marca. Portanto, 
estudar e avaliar as respostas neurocerebrais do consumidor à percepção 
da assinatura gráfica é de suma importância para o design gráfico, já 
que esse se insere na gestão de design da empresa como um todo, 
expressando graficamente a identidade da marca. Sabendo disso, 
justifica-se não só a aderência da pesquisa à linha de pesquisa de Gestão 
Estratégica do Design Gráfico, como ao Programa de Mestrado em 
Design e Expressão Gráfica. 
Ademais, o professor doutor Luiz Salomão Ribas Gomez, 
orientador dessa pesquisa, coordena o Laboratório de Orientação da 
Gênese Organizacional (LOGO), com sede na Universidade Federal de 
Santa Catarina (UFSC) e ligado ao Departamento de Expressão Gráfica 
(EGR) da mesma. O LOGO realiza pesquisas em branding e desenvolve 
projetos de gestão de marca para diversas empresas da região de 
Florianópolis – SC, e outras de fora do estado, sobretudo do setor 
tecnológico. Para desenvolvimento e execução dos projetos, o 
laboratório conta com a participação de alunos do curso de design, 
principalmente, dessa universidade, em sua maioria do curso de design 
com habilitação em design gráfico. 
Como forma de aplicar os conhecimentos sobre branding e 
gestão do design gráfico gerados nesse laboratório, a presente pesquisa 
foi realizada em colaboração com o LOGO, utilizando-se dos 
conhecimentos e materiais gerados pelos seus integrantes como forma 
de contribuição ao embasamento da pesquisa, em conformidade com a 
linha de pesquisa e os trabalhos coordenados pelo prof. Dr. Luiz 




Esta se trata de uma pesquisa aplicada, pois objetiva gerar 
conhecimentos para aplicação prática e dirigidos à solução de um 
problema específico: a avaliação de assinaturas gráficas de marca. Do 
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ponto de vista da forma de abordagem do problema, é uma pesquisa 
quantitativa e qualitativa. De acordo com Silva e Menezes (2005; p. 20), 
a pesquisa quantitativa “traduz em números opiniões e informações para 
classificá-las e analisá-las. Requer o uso de recursos e de técnicas 
estatísticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrão, 
coeficiente de correlação, análise de regressão, etc)”. Já na pesquisa 
qualitativa, segundo os autores, “a interpretação dos fenômenos e a 
atribuição de significados são básicas”. Dessa forma, ela “é descritiva. 
Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O 
processo e seu significado são os focos principais de abordagem”. 
Sendo assim, como a presente pesquisa pretende primeiramente 
quantificar o fenômeno estudado através de uma pesquisa por 
amostragem, e posteriormente, descrevê-lo e interpretá-lo à luz da 
bibliografia pesquisada, trata-se, portanto, de uma pesquisa quantitativa 
e qualitativa. 
Em função dos seus objetivos, esta se trata de uma pesquisa 
explicativa, pois “visa identificar os fatores que determinam ou 
contribuem para a ocorrência dos fenômenos”. Nesse caso, o fenômeno 
estudado é a avaliação das assinaturas gráficas de marca. A pesquisa 
explicativa “aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a 
razão, o ‘porquê’ das coisas. [...] Assume, em geral, a forma de pesquisa 
experimental” (SILVA & MENEZES, 2005; p. 21). 
Já os procedimentos técnicos envolveram primeiramente uma 
pesquisa bibliográfica, para construção de fundamentação teórica que 
viabilizasse as ferramentas metodológicas de avaliação da assinatura 
gráfica de marcas. De acordo com Silva e Menezes (2005; p. 21), a 
pesquisa bibliográfica é “elaborada a partir de material já publicado, 
constituído principalmente de livros, artigos de periódicos e atualmente 
com material disponibilizado na Internet”. Além disso, envolveu 
também uma pesquisa experimental, que apresentou a uma amostragem 
de participantes, através de um aplicativo de tablet, assinaturas gráficas 
de marcas. Na pesquisa experimental se: 1- determina um objeto de 
estudo - a avaliação de assinaturas gráficas de marca; 2- selecionam-se 
as variáveis que seriam capazes de influenciá-lo - o tempo de 
visualização das assinaturas gráficas; 3- definem-se as formas de 
controle - através de aplicativo para tablet; e 4- as formas de observação 
- com a participação do pesquisador; 5- dos efeitos que as variáveis 
produzem no objeto - as avaliações reativas e analíticas feitas pelos 






O estudo das marcas envolve diversos aspectos. Para tratar de 
todos eles, seria necessário abordar uma série de conceitos, que 
envolveriam valores de marca, identidade corporativa, posicionamento 
estratégico, segmentação de mercado, planejamento de marketing, 
publicidade e propaganda, varejo e visual merchandising, 
comportamento do consumidor, entre outros. Por se tratar de um 
programa de pós-graduação em design, esse trabalho visa debruçar-se 
sobre a identidade visual da marca, e mais especificamente sobre a 
assinatura gráfica, devido ao seu grande valor como condensadora e 
comunicadora do significado da marca. 
Ademais, essa pesquisa não visa explicar porque as assinaturas 
gráficas podem ter avaliações diferentes ou semelhantes a partir das 
respostas reativa e analítica geradas pela percepção visual das mesmas. 
O objetivo da pesquisa é descobrir se podem haver diferenças 
significativas entre as avaliações dos consumidores geradas a partir das 
respostas reativa e analítica de cada um, e não explicar porque 
determinadas assinaturas possuem avaliações semelhantes e outras 
avaliações diferentes, se forem esses os casos. 
Além disso, a neurociência, de modo geral, trata da ação do 
sistema nervoso no comportamento. Porém, o intuito desse trabalho não 
é entender a neurociência em sua totalidade e empreender um estudo 
complexo sobre o funcionamento do sistema nervoso, e mais 
especificamente do cérebro humano. O objetivo aqui é somente tratar 
superficialmente dos processos cerebrais envolvidos na percepção de 
um estímulo visual, nesse caso a assinatura gráfica de marca, e as 
respostas cerebrais reativa e analítica geradas a partir destes processos.  
Ademais, este trabalho não pretende avaliar ou desenvolver um 
método para criação de um aplicativo para dispositivo do tipo tablet – 
computador em forma de prancheta. Pelo contrário, o aplicativo para 





Este trabalho é dividido em seis capítulos, sendo o primeiro dele 
constituído pela Introdução, onde é apresentada uma breve 
contextualização que introduz a pergunta de pesquisa que o trabalho 
visa responder, os objetivos geral e específicos da pesquisa, a 
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justificativa da relevância da sua realização e a aderência ao Programa 
de Pós-Graduação em Design e Expressão Gráfica e à linha de pesquisa 
de Gestão Estratégica do Design Gráfico assim como ao LOGO. Além 
disso, constam ainda na Introdução os pressupostos metodológicos da 
pesquisa, as suas limitações e sua estruturação.  
O segundo capítulo é constituído pelos resultados da pesquisa 
bibliográfica que forneceram as bases para a fundamentação teórica que 
viabilizou a realização da presente pesquisa. Essa fundamentação 
teórica se divide em seções organizadas pelos assuntos de que trata cada 
trecho: marcas, branding, gestão do design, design gráfico, identidade 
visual, avaliação de identidades visuais, e respostas neurocerebrais.  
 O terceiro capítulo trata da aplicação dos resultados da pesquisa 
bibliográfica na realização da pesquisa quanti e qualitativa, 
apresentando as etapas da pesquisa realizada. O quarto capítulo é 
constituído pelo relato do desenvolvimento e realização da pesquisa, 
descrevendo os procedimentos e interpretando os resultados obtidos. O 
desenvolvimento se divide em seções organizadas de acordo com as 
etapas de que versa cada trecho do relato, e são eles: 1. Criação do 
aplicativo, que explica como o aplicativo foi desenvolvido, como as 
assinaturas gráficas foram selecionadas e quais foram elas, tratando 
também da definição do layout e funcionamento, da programação e 
instalação no tablet, e da realização do pré-teste e ajustes; 2. Realização, 
que aborda os locais escolhidos e a dinâmica do procedimento, o 
questionamento dos participantes, e a armazenagem e tabulação dos 
dados; 3. Análise dos dados coletados, que trata da análise preliminar e 
do teste “T” de Student, da análise estatística dos dados, e da 
interpretação dos resultados; 4. Aspectos conclusivos, que expõe o 
resultado da interpretação dos dados coletados, respondendo à pergunta 
da pesquisa. Após esse capítulo, seguem as considerações finais dos 
pesquisadores, que abordaram os resultados alcançados na pesquisa e 
fizeram sugestões para trabalhos futuros.  
O próximo capitulo apresenta a síntese da bibliografia consultada 




















































2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1 MARCAS 
A marca converteu-se num fenômeno do nosso 
tempo de tal forma significativo que é quase 
impossível exprimir quaisquer conceitos, ou 
mesmo delinear personalidades, sem lhes colocar-
mos uma marca. (OLINS, 2005; p. 26) 
A marca cresceu assim em importância a partir do fortalecimento 
da sociedade de consumo, que surgiu a partir da revolução industrial, 
por volta dos anos 80 do século XIX. Segundo Lipovetsky (2007, p. 
24), primeiramente, ela se caracterizou pelo consumo de massa, 
possibilitado pela expansão dos mercados através da melhora das infra-
estruturas modernas de transporte e comunicação, além do 
aperfeiçoamento de máquinas de fabrico. Estes melhoramentos 
permitiram o aumento da produtividade com custos mais reduzidos e o 
escoamento regular de enormes quantidades de produtos. 
Mas não só isso, “o capitalismo de consumo [...] foi também uma 
construção cultural e social que exigiu a ‘educação’ dos consumidores e 
necessitou do espírito visionário de empresários criativos, a ‘mão dos 
gestores’” (LIPOVETSKY, 2007; p. 24-25). Um número maior de 
produtos tornou-se acessível a um número maior de consumidores: é a 
época do marketing de massa, dos grandes armazéns, das marcas 
nacionais, das embalagens e da publicidade nacional: “estandardizados, 
acondicionados em pequenas embalagens, distribuídos pelos mercados 
nacionais, os produtos passam a apresentar um nome, atribuído pelo 
fabricante: a marca” (p. 26). 
A partir da segunda metade do século XX vemos nascer uma 
nova modernidade. Segundo Lipovetsky (2007, p. 07), é nessa época 
que “a febre do conforto ocupou o lugar das paixões nacionalistas e os 
lazeres substituíram a revolução”. Essa é a época da diferenciação dos 
mercados, da moda, da sedução, do efêmero, do marketing segmentado, 
centrado na idade e nos fatores sócio-culturais. “Toda a sociedade se 
mobiliza em torno do projeto de criar um cotidiano confortável e fácil, 
sinônimo de felicidade”: “há também todo um ambiente de estimulação 
dos desejos, a euforia publicitária, a imagem luxuriante de férias, a 
sexualização dos símbolos e dos corpos” (p. 30-31). 
“Assim surgem as novas funções subjetivas do consumo” 
(LIPOVETSKY, 2007; p. 38), e a função das marcas, nessa sociedade 
de hiperconsumo, é “atribuir aos objetos um valor simbólico que, 
adequado com as referencias culturais da sociedade, vai permitir ao 
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consumidor a afirmação da sua personalidade [...] como fator de 
identidade, código cultural, mensagem social” (SANT’ANNA, 2007; p. 
91). Segundo Batey (2010; p. 172), “o condicionamento sócio-cultural é 
uma força poderosa, mesmo nas economias ocidentais mais 
individualistas e libertárias. [...] Ao mesmo tempo, ele não impede a 
escolha individual e a criatividade ao atribuir e empregar de forma 
seletiva as propriedades simbolicamente significativas dos produtos”. 
Neste contexto, “a marca é o vértice central da constituição e 
preservação do imaginário que é associado a um produto”, e, segundo 
Sant’Anna (2007; p. 91), “mesmo lojas e estilos de vida apropriam-se 
das estratégias de ancoragem aplicadas às marcas comerciais, para 
poderem atender um mercado ansioso por objetos imateriais, por signos 
miméticos de um pertencimento social, de certa forma, virtual” (idem). 
Acontece então a “psicologização das marcas”, que passaram a 
explorar “o impacto, as mini-transgressões, a teatralidade espetacular 
que seduz” (SANT’ANNA, 2007; p. 90-91). Através desse processo, “o 
cliente tradicional” transformou-se no “consumidor moderno, um 
consumidor de marcas que era necessário educar e seduzir” 
(LIPOVETSKY, 2007; p. 26): “com a tripla invenção da marca, da 
embalagem e da publicidade surgiu o consumidor dos tempos modernos 
[...] que avalia os produtos mais pelo nome que pela textura, adquirindo 
uma assinatura do lugar de uma coisa”. 
É fortalecida então a lógica do “consumo emocional”, através das 
marcas, “que gabam os méritos das iniciativas que proporcionam aos 
consumidores: experiências afetivas, imaginárias e sensoriais”, em que, 
segundo Lipovetsky (2007; p. 39), “já não é a funcionalidade fria que 
está na ordem do dia, mas a atratividade sensível e emocional”. É 
quando, segundo Gobé, “as marcas mudaram de ‘comunicações’ e 
‘commodities’ para emoção e inspiração” (GOBÉ, 2010; p. 221. Grifo 
do autor). 
Aquilo que designo por ‘consumo emocional’ não 
corresponde totalmente aos produtos e ambientes 
que mobilizam explicitamente os cinco sentidos. 
Trata-se de uma expressão que designa, à margem 
dos efeitos de uma tendência de marketing, a 
forma geral que assume o consumo quando o ato 
de compra, já não comandado pela preocupação 
conformista em relação ao outro, adquire uma 
lógica desinstitucionalizada e interiorizada, 
baseada na procura de sensações e de um melhor-
estar subjetivo. [...] Traduz uma nova relação dos 
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indivíduos com os artigos que instituem o 
primado da sensação, a mudança da significação 
social e individual do universo do consumo que 
acompanha o impulso de individualização das 
nossas sociedades. (LIPOVETSKY, 2007; p. 39) 
Cada vez mais o consumo é justificado pela proporção de 
felicidade ao individuo: buscam-se experienciais positivas, motivadoras, 
relaxantes e afetivas. “O hiperconsumidor não se limita a adquirir 
produtos de alta tecnologia para comunicar em tempo real: compra 
também produtos afetivos” (LIPOVETSKY, 2007; p. 63). Durante este 
“reencantamento do mundo” (MAFFESOLI, 2004; p. 125), os objetos, 
portanto, são imbuídos de signos que não são eles próprios, mas que 
remetem a outros significados: a marca.  
“Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa do real. 
Segurança miraculosa: ao contemplarmos as imagens do mundo, quem 
distinguirá esta breve irrupção da realidade do prazer profundo de dela 
não participar”. Para Jean Baudrillard (2008; p. 26), “a imagem, o 
signo, a mensagem, tudo que ‘consumimos’, é a própria tranqüilidade 
selada pela distância ao mundo e que ilude, mais do que compromete, a 
alusão violenta ao real”. 
Ainda de acordo com Baudrillard (1981; p. 45), “a sociedade 
pós-moderna caracteriza-se pela ‘hiper-realidade’”. “Isso quer dizer que 
nossa realidade é criada pela publicidade, pelo design e pelo marketing: 
vivemos em uma sociedade do espetáculo” (Debord, 1983; p. 82). Não 
há mais distinção entre o signo e seu significado, os objetos tornam-se 
suportes de significação na vida em sociedade.  
Segundo Batey (2010; p. 179), “freqüentemente, não são as 
marcas que geram significados e valores para os consumidores, mas os 
consumidores é que atribuem significados e valores às marcas”, ou seja, 
“é o significado da marca que faz a mediação entre os produtos e a 
motivação do consumidor, determinando assim seu comportamento” (p. 
189). 
Para Ugo Volli (2006; p. 214), “o comportamento do consumidor 
perante as mercadorias já não é mais das vezes de fato técnico, neutral, 
objetivo; não atende apenas às prestações e ao custo das mercadorias, à 
relação entre preço e qualidade”. Atualmente, “o nível afetivo é central 
em toda relação de consumo”. Segundo Lipovetsky (2007; p. 36), “já 
não esperamos tanto que as coisas nos classifiquem face aos outros, mas 
que nos permitam [...] usufruir de sensações, viver experiências, 
melhorar a nossa qualidade de vida, conservar a juventude e a saúde”. 
“Portanto, o consumo simbólico ajuda o consumidor nas tarefas de 
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autodefinição e autocategorização numa sociedade” (BATEY, 2010; p. 
173). 
A princípio, parece que os valores estão no produto, mas somos 
nós que os impregnamos de significados: “os objetos seduzem-nos 
porque têm necessidade de nós para existirem. Sem consumidores ‘pós-
modernos’, isto é, sem pessoas que assumam uma atitude fetichista no 
consumo, não há mercadorias sedutoras” (VOLLI, 2006; p. 217).  
Portanto, segundo Batey (2010, p. 189), “o significado de uma marca é 
estabelecido a partir de como ela é percebida pelo público em nível 
consciente e de como ela age dentro dele no nível semi ou 
subconsciente”: 
Embora as empresas criem identidades de marca, 
o significado da marca é criado pelas pessoas. 
Isso ajuda a entender e dar forma ao mundo em 
volta. As marcas auxiliam a se definirem e a 
determinarem seu lugar no mundo [...]. No 
entanto, não é um dado concreto e fabricado; está 
aberto à negociação e à interpretação. (BATEY, 
2010; p. 13) 
Primeiramente, uma marca é definida como “um nome, um 
termo, um sinal, um símbolo, um desenho ou uma combinação entre 
eles, que tencione identificar os bens e serviços de um vendedor ou de 
um grupo de vendedores e diferenciá-los dos competidores” (DE 
CHERNATONY & RILEY, 1997; p. 90), entretanto, “a exploração do 
significado de marca requer uma abordagem mais holística, que se 
estende muito além das construções funcionais e, a um só toque, 
emocionais, que normalmente são atribuídas às marcas” (BATEY, 
2010; p. 15) 
Segundo Strunck (2007; p. 18), “a marca é um nome, 
normalmente representado por um desenho (logotipo ou símbolo), que, 
com o tempo, devido às experiências reais ou virtuais, objetivas ou 
subjetivas, que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor 
específico”, ou seja, as marcas “eram escolhidas antigamente pela 
capacidade de atribuírem valores aos consumidores que as usavam, 
agora são os consumidores que dão valores às marcas que usam” 
(BATEY, 2010; p. 16). 
“A transferência de significado pode ser vista, portanto, como um 
processo de mão dupla” (BATEY, 2010; p. 179), porque “os indivíduos 
não são receptores passivos de significados criados por um agente ou 
autoridade externa. Ao contrario, envolvem-se ativamente no processo 
de significação” (p. 13).  Então, a “marca compreende significados de 
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duas fontes diferentes: 1- aqueles codificados e comunicados pelo dono 
da marca; e 2- os significados captados, criados e atribuídos pelos 
consumidores” (p 16). 
Desde que “os valores intangíveis se tornaram mais valiosos que 
os tangíveis” (GOBÉ, 2002; p. 18), “as marcas carregam correntes 
profundas de significados em termos de contexto de uso, de natureza 
sociopsicológica dos consumidores e das culturas às quais pertencem” 
(BATEY, 2010; p. 15). Segundo Valentine (1995; p. 07), “entendemos 
o mundo e seus significados por meio de premissas culturais, de 
sistemas de significados compartilhados e de valores e crenças que 
aceitamos como naturais e estimados”. Por isso “uma marca se 
comunica com os consumidores no nível dos sentidos e das emoções; 
uma marca se aviva para as pessoas, forjando uma conexão profunda e 
duradoura” (GOBÉ, 2002; p. 19). 
Neste sentido da marca como fator de significação cultural e 
individual, “o que se vende já não é um produto, mas uma visão, um 
‘conceito’, um estilo de vida associado à marca” (LIPOVETSKY, 2007; 
p. 40), que vai permitir aos indivíduos expressarem suas próprias 
individualidades e visões de mundo, que têm no novo e na mudança um 
prazer mundano: “nome, logotipo, design, slogan, patrocínio, loja, tudo 
deve ser mobilizado, redefinido, dotado de um novo visual, com vista a 
renovar o perfil de imagem, a dar uma alma ou um estilo à marca”. 
“Todos esses conteúdos se reduzem a signos sobrepostos, 
culminando no super-signo que é a marca: ou seja, a verdadeira e única 
mensagem” (BAUDRILLARD, 2008; p. 197). “Estamos na era do 
marketing dos valores e das legitimidades promocionais, estágio ultimo 
da securalização pós-moralista” e da generalização das marcas 
(LIPOVETSKY, 2004; p. 286). 
Nos nossos dias, o entusiasmo pelas marcas 
alimenta-se do desejo narcisista de gozar o 
sentimento íntimo de ser uma ‘pessoa de 
qualidade’, de nos compararmos aos outros 
achando-nos em vantagem, de sermos melhores 
que as massas, sem nos importarmos com a 
aprovação dos outros ou com o desejo de lhes 
provocar inveja. O culto contemporâneo das 
marcas traduz uma nova relação com o luxo e a 
qualidade de vida. (LIPOVETSKY, 2007; p. 41) 
Atualmente as marcas são muito mais do que símbolos marcados 
nos produtos para identificar o seu produtor, garantindo procedência e 
qualidade. Esses símbolos na verdade comunicam uma série de 
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significados: conceitos, sentimentos, valores, transmitidos pela marca e 
apreendidos e modificados pelos consumidores. Segundo Keller e 
Machado (2006; p. 36) a força de uma marca está “no que os clientes 
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de 
suas experiências ao longo do tempo”.  Segundo os autores, “a força de 
uma marca está no que fica na mente dos consumidores” e na forma 
como eles usam a marca para expressar sua individualidade 
culturalmente. “Hoje em dia as marcas implicam um grande 
envolvimento e associação, são a demonstração exterior e visível de 
uma afiliação privada e pessoal. Permitem que nos definamos a nós 
próprios em termos de uma linguagem imediatamente compreensível ao 
mundo que nos rodeia” (OLINS, 2005; p. 16). 
Sob esse aspecto, uma marca pode ser definida como um 
conjunto de valores atribuídos a uma oferta – produto ou serviço – pelo 
seu proprietário, somado ao conjunto de valores associados à oferta 
pelos seus consumidores.  “Quando uma marca está sendo apresentada, 
existe um pequeno período de tempo em que os marqueteiros podem 
influenciar seu posicionamento. Mas, posteriormente, são os 
consumidores que decidem o que ela significa, e, ao se decidirem, não 
costumam mudar” (TRAVIS, 2000; p. 18). 
Mais do que um nome ou símbolo, a marca é um conjunto de 
significados associados à oferta, e esse é o conceito de marca adotado 
nessa pesquisa. Os símbolos, e a assinatura gráfica, especificamente, 
têm o poder de condensar e transmitir visualmente esses significados. 
Nesse sentido, “um produto físico se torna uma marca quando é 
acrescido de algo mais – imagens, símbolos, percepções, sentimentos – 
para produzir uma idéia total maior do que a soma de suas partes” 
(BATEY, 2010; p. 27): 
Criar marcas não diz respeito somente à 
onipresença, à visibilidade e às funções, mas 
também à ligação emocional com as pessoas na 
vida diária. É tão somente quando um produto ou 
um serviço provoca um diálogo emocional com o 
consumidor, que realmente pode qualificar-se 
como marca. (DESGRIPPES apud GOBÉ, 2002; 
p. 17) 
Sob essa perspectiva, “do ponto de vista do marqueteiro, a marca 
é uma promessa, um pacto. Da perspectiva do consumidor, é uma série 
de associações, percepções e expectativas que existem em sua cabeça” 
(BATEY, 2010; p. 27-28). O significado da marca é criado por toda a 
experiência que o consumidor tem com ela. “Tudo isto significa que a 
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marca não é exatamente controlada pelos técnicos de marketing. [...] A 
marca é controlada por nós – os consumidores” (OLINS, 2005; p. 18).  
Sendo assim, a marca “focaliza o aspecto mais forte do caráter 
humano; o desejo de transcender a satisfação material e experimentar a 
realização emocional. A marca é univocadamente estabelecida para 
cumprir essa tarefa” (GOBÉ, 2002; p. 19), incentivando a criação de 
significado emocional pelo consumidor. “Embora a natureza desses 
significados evolua com o tempo, uma marca vai continuar sendo um 
agrupamento de significados. Aliás, esses significados precisam ser 
constantemente renovados, modificados, polidos, e, quando necessário, 
trocados”. (BATEY, 2010; p. 31). Fazer isso é, então, a função de 




 “A marca é o principal repositório de significação na cultura do 
consumidor, tanto em sentido de localização quanto de criação. É um 
repositório e uma usina de significado” (TYBOUT & CALKINS, 2006; 
p. 41). Dessa forma, “a gestão de marcas excedeu de tal maneira suas 
origens comerciais que o impacto daí resultante é praticamente 
incomensurável em termos sociais e culturais” (OLINS, 2005; p. 16). 
Porque a gestão de marcas - também chamada de branding - é a 
‘filosofia corporativa’ que dota as ofertas de significados: de 
associações como atributos e benefícios, que permitirão a criação de 
elos emocionais entre produto e consumidor. Segundo Kotler (in: 
TYBOUT & CALKINS, 2006), “branding é muito mais do que dar 
nome a uma oferta. Ele significa fazer uma promessa aos clientes sobre 
como viver uma experiência a um nível de desempenhos completos [...] 
significa ‘viver a marca’”, criar uma associação emocional entre o 
cliente e o produto, serviço ou empresa. Sendo assim, branding é: 
O conjunto de ações ligadas à administração das 
marcas. São ações que, tomadas com 
conhecimento e competência, levam as marcas 
além da sua natureza econômica, passando a fazer 
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. 
Ações com a capacidade de simplificar e 
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez 
mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006; p. 
08) 
“Uma estratégia de marca eficaz fornece uma idéia central 
unificadora em torno da qual todo o comportamento, as ações e as 
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comunicações estão alinhadas”. Dessa forma, branding “funciona com 
todos os produtos e serviços e é eficaz ao longo do tempo. As melhores 
estratégias de marca são tão diferenciadas e potentes que desviam a 
competição” (WHEELER, 2012; p. 12). Mas para isso, “as organizações 
devem tomar o passo decisivo no estabelecimento de conexões mais 
fortes e relacionamentos que identifiquem seus clientes como 
parceiros”, através de branding (GOBÉ, 2002; p. 19). 
Segundo Martins (2006; p. 279), branding descreve “todas as 
ações relacionadas aos projetos de criação ou gestão de marcas”. Para 
Keller e Machado (2006; p. 30), branding é dotar ofertas de ‘brand 
equity’. Brand é marca, e equity é patrimônio. Brand equity é, portanto, 
o valor patrimonial da marca para a empresa e para o consumidor, sendo 
constituído de atributos tangíveis e intangíveis. Neste cenário, “as 
marcas agora aparecem regularmente nos balanços de muitas empresas. 
O valor intangível da marca é muitas vezes muito maior que o dos 
ativos tangíveis da corporação” (OLINS in: WHEELER, 2012; p. 10). 
Para Strunck (2007; p. 32), “brand equity é a resultante de todas 
as qualidades e atributos relacionados a uma marca”, ou seja, “tudo de 
tangível e intangível que uma marca possui”. Portanto, brand equity 
pode ser descrito como o conjunto de significados associados a uma 
oferta. “Considerando-se as associações principais de uma marca, assim 
como as mais simbólicas, o agrupamento resultante das diferentes 
associações é o que dará a ela a profundidade vigorosa de significado 
para o consumidor” (BATEY, 2010; p. 266).  
Dessa forma, branding parte das interrogações: “quais as 
associações de marca que mais a definem na mente do consumidor, e 
deveriam ser as associações que a definem?” Segundo Batey (2010, p. 
266), “o objetivo é conseguir a melhor definição e a maior diferenciação 
de marca”. Para isso, branding é baseado no consumidor. “Neste caso, 
duas questões fundamentais [...] são: o que as diferentes marcas 
significam para os consumidores e como o conhecimento dos 
consumidores sobre marcas afeta suas respostas?” (KELLER & 
MACHADO, 2006; p. 36; grifo nosso) 
Nesse contexto, “brand equity baseado no cliente é definido 
formalmente como o efeito diferencial que o conhecimento de marca 
tem sobre a atitude do consumidor em relação àquela marca” (KELLER 
& MACHADO, 2006; p. 36). Ele “ocorre quando o consumidor tem 
alto grau de lembrança de marca e familiaridade com ela e retêm na 
memória algumas associações fortes, favoráveis e exclusivas” (p. 42). 
Para que a marca conquiste este efeito diferencial, precisa partir de uma 
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série de associações que o consumidor julgue positiva. Para Tybout e 
Calkins (2010; p. 104), “construir uma marca única é um desafio. 
Determinar o posicionamento correto, otimizar o design e gerenciar o 
significado da marca no decorrer do tempo [...] é uma tarefa difícil”. 
Por isso, “para se destacar, as marcas precisam ser focadas e 
únicas: grandes marcas significam algo distinto para os clientes”. Para 
Tybout e Calkins (2010; p. 07), “é por isso que o posicionamento da 
marca é tão importante. Quase todas as grandes marcas possuem um 
conjunto claro de associações”. Segundo os autores (p. 11), “o 
posicionamento da marca refere-se ao significado especifico pretendido 
para uma marca nas mentes dos consumidores”. 
De acordo com Wheeler (2012; p. 14), “posicionamento é um 
conceito de branding revolucionário desenvolvido por Al Ries e Jack 
Trout em 1981”. Eles “estavam convencidos de que cada empresa deve 
determinar a sua posição na mente do cliente, considerando as 
necessidades dos consumidores, os pontes fortes e fracos da empresa e o 
cenário competitivo”. 
Para Tybout e Calkins (2010; p. 170), “a base de branding é o 
posicionamento. Ele fornece o marco conceitual para as ações que, 
inevitavelmente, fluem dele”. Kotler (2003; p. 51) define 
posicionamento de marca como o “ato de planejar a oferta e a imagem 
da empresa de modo que ela ocupe um lugar distinto e valorizado na 
mente dos clientes-alvo”. 
Para a criação do posicionamento, “as associações de marca 
podem tomar muitas formas diferentes. Elas vão do concreto ao 
abstrato, do consciente ao inconsciente, do direto ao indireto” (BATEY, 
2010; p. 198), e incluem atributos físicos e emocionais, estando na base 
dos significados mais simbólicos da marca. Também incluem benefícios 
funcionais, sensoriais, expressivos ou emocionais. Além de 
compreender as atitudes: conjunto das crenças dos consumidores em 
relação à marca. Entre tantas associações destacam-se os benefícios 
emocionais: sentimentos experimentados pelos consumidores em 
relação à marca (p. 198-206). 
Todas as associações da marca compõem o seu significado 
implícito, que “se refere às últimas implicações emocionais e 
psicológicas e à sua significância, e à ressonância psíquica que ela tem 
para os consumidores” (BATEY, 2010; p. 215). Desta forma, “o 
significado implícito de uma marca é complexo. É altamente simbólico 




É por isso que branding, sendo ele a criação e gestão de marca - 
conceito adotado nessa pesquisa - precisa trabalhar com as associações 
que desencadeiam a significação da marca e seu posicionamento na 
mente do consumidor. Por se tratarem de associações sensoriais, 
funcionais, emocionais, sociais e culturais, branding engloba uma série 
de disciplinas para dar conta de criar e gerenciar o significado da marca. 
Portanto, branding não se trata de uma metodologia específica, mas sim 
de uma ‘filosofia de trabalho’ que utiliza conceitos de design, 
marketing, administração, antropologia, psicologia, arquitetura, moda, 
propaganda, entre outros, para operar com um universo de valores que 
representa uma marca. “Normalmente é um trabalho em equipe. 
Ninguém faz isso sozinho” (WHEELER, 2012; p. 13).  
“Definir o significado da marca consiste em uma estratégia de 
diferenciação em um mercado com excesso de informação. Neste 
contexto, o fator emocional é indispensável para a criação de sentido e 
conhecimento em branding, que, por sua vez, é originário das teorias de 
gestão (marketing), comunicação (publicidade) e forma (design)” 
(GOMEZ et al, 2011). Já que as associações de marca, uma vez que são 
estabelecidas pela organização, precisam ser gerenciadas, expressadas e 
comunicadas ao consumidor. 
Dessa forma, branding precisa construir e administrar o 
significado da marca através de todos os pontos de contato afetivo 
vivenciados pelo usuário (CECHINEL, 2008; p. 53). Isso significa que, 
“quanto mais o consumidor ‘experimentar’ a marca por vê-la, ouvi-la ou 
por pensar nela, maior será a probabilidade de esta ficar fortemente 
registrada em sua memória” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 43). 
Poucas empresas conhecem a arte de atingir, com 
inteligência e sensibilidade, a verdadeira força por 
trás das emoções humanas. A criação de marcas 
emocionais proporciona credibilidade e 
personalidade a uma marca, conectando-a 
fortemente com as pessoas nos níveis pessoal e 
holístico. A criação de marcas emocionais baseia-
se naquela confiança exclusiva que se estabelece 
com o público. (GOBÉ, 2002; p. 11) 
“Branding sempre foi a criação de laços emocionais entre a 
marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamento, as emoções 
se baseiam na informação captada por nossos sentidos” (LINDSTROM, 
2011; p. 112). “Assim, qualquer coisa que faça com que os 
consumidores vejam um nome, um símbolo, um logo, um personagem, 
uma embalagem ou um slogan de marca pode aumentar potencialmente 
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a familiaridade e a lembrança”. Sendo assim, “é importante reforçar o 
nome da marca visual e verbalmente com um complemento total de 
elementos de marca” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 43). 
É preciso considerar que cada contato ou experiência que o 
público tem com um elemento ou evento associado a uma marca é um 
momento decisivo na composição do significado da marca (GOMEZ et 
al, 2011). Elementos de marca são aqueles que servem para identificar e 
diferenciar a marca e podem ser escolhidos para: “aumentar a 
lembrança de marca, facilitar a formação de associações de marcas 
fortes, favoráveis e exclusivas e gerar julgamentos e sentimentos 
positivos sobre a marca” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 91).  
O design, por sua vez, opera na criação dos elementos de marca, 
e deve “tomar várias decisões críticas em relação ao uso de nomes, 
cores, símbolos e assemelhados. Isso ajuda os consumidores a 
perceberem um produto de forma consistente com as intenções da 
marca” (TYBOUT & CALKINS, 2010; p. 27): 
Fundamentalmente, marca é conceito. Os 
consumidores formam conceitos de produtos da 
mesma forma que formam com tudo o mais que 
experimentam. [...] Definir uma marca como um 
conceito ajuda-nos a entender um aspecto crítico 
de branding que lida com as percepções. Os 
consumidores estão, constantemente, formando e 
usando conceitos. Estão ativamente tentando 
categorizar produtos. Crucial para essa 
categorização é o processo psicológico de 
percepção. [...] É mediante o processo de design 
de marcas que o profissional pode influenciar as 
percepções que resultam em um conceito versus 
outro. (p. 28) 
“A percepção ocorre muito rapidamente, e, ordinariamente, é 
automática (ocorre fora de nosso estado de consciência)” (TYBOUT & 
CALKINS, 2010; p. 29). Em branding, isso “significa que as marcas, 
como os conceitos, dependem fortemente das pistas que cercam o 
produto”. Essas pistas, ou elementos de marca, podem influenciar 
fortemente como um produto é categorizado. “Isso significa que as 
pistas sensoriais em torno de uma marca devem ser desenhadas para 
levar às categorias de percepção desejadas”, que compõem o 
posicionamento do produto na mente do consumidor. “Os objetivos do 
design devem também focar os elementos visuais e de forma e as pistas 
que levam às categorias perceptuais” (p. 30). 
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Sendo assim, o design da marca é uma etapa entre a articulação 
de seu conceito e a criação de outros contatos com o consumidor. 
Idealmente, deve empregar ampla variedade de pistas, ou elementos de 
marca. E “uma vez que o cérebro recebe e processa imagens com mais 
facilidade que palavras, os artifícios visuais e os símbolos são 
ferramentas importantes de construção de uma marca e já provaram ser 
mais fáceis de serem lembrados do que as palavras”. Os símbolos 
visuais têm a vantagem de serem mais flexíveis e menos literais, 
geralmente eles “são desenhados para incrementar ou reforçar o 
significado da marca de alguma maneira” (TYBOUT & CALKINS, 
2010; p. 32-34; BATEY, 2010; p. 253-254). 
“Elementos visuais têm um papel importante na construção do 
brand equity, especialmente no que se refere à lembrança” (KELLER & 
MACHADO, 2006; p. 105). Assim sendo, o design da marca é parte 
integral do ato de fazer com que os consumidores percebam o conceito 
da marca e lhe atribuam significado, reforçando assim o posicionamento 
da marca (TYBOUT & CALKINS, 2010; p. 38). Dessa forma, o design 
em branding é responsável por expressar as associações de marca. Para 
que isso ocorra, é necessária a gestão do design na organização. 
 
2.3 GESTÃO DO DESIGN 
 
Segundo Mozota (2011; p. 15), existem muitas definições de 
design. Antes de escolher uma definição consagrada, é importante 
analisar a etimologia da palavra. De acordo com a autora, “’design’ 
deriva do termo latino designare, traduzido como ‘designar’ e 
‘desenhar’. Em inglês, o substantivo ‘design’ manteve os dois 
significados. Dependendo do contexto, a palavra significa: ‘plano, 
projeto, intenção, processo’ ou ‘esboço, modelo, motivo, decoração, 
composição visual, estilo’”. 
A partir desse princípio, “o design sempre pressupõe tanto uma 
intenção, um plano ou objetivo, principalmente nas fases analítica e 
criativa, quanto um desenho, modelo ou esboço, na fase de execução, 
para dar forma a uma ideia” (MOZOTA, 2011; p. 16). O objetivo do 
design pode ser descrito, então, como o estabelecimento de “qualidades 
multifacetadas de objetos, processos, serviços e seus sistemas em ciclos 
de vida completos. Portanto, design é o fator central da humanização 
inovadora de tecnologias e o fator crucial do intercâmbio cultural e 
econômico”. Dessa forma, “o design procura descobrir e avaliar 
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relações estruturais, organizacionais, funcionais expressivas e 
econômicas” (ICSID in: MOZOTA, 2011; p. 16). 
De acordo com Best (2006; p. 06), “design descreve tanto o 
processo de fazer as coisas (designing), quanto o produto do seu 
processo (um design). O design desempenha um papel fundamental na 
formação do mundo e geração de novos produtos, sistemas e serviços 
em resposta às numerosas condições de mercado e oportunidades”, 
podendo também ser descrito como “mediador entre os mundos 
industrial e tecnológico e o consumidor” (MOZOTA, 2011; p. 17). 
Atualmente, fala-se numa “definição que fundamenta os elos 
entre marca e estratégia: 1- Design e marca: design é um elo na cadeia 
de uma marca ou um meio de expressar os valores da marca a seus 
diferentes públicos; 2- Design e estratégia corporativa: design é uma 
ferramenta para tornar visível uma estratégia” (MOZOTA, 2011; p. 17). 
Mas a definição de design como um processo estratégico ainda é recente 
e muitas vezes, ignorado: “não há uma definição única e universalmente 
aceita de design” (BEST, 2006; p. 12). 
Isso se dá devido ao fato de o design ter tido um papel diferente 
em diversos momentos históricos. Por isso, sempre houve um debate 
cultural: “os que achavam que o design não era uma arte, mas algo 
funcional, racional e baseado em princípios práticos eternos, voltaram-
se contra os que acreditavam que o design influenciava e era 
influenciado por ‘estéticas transitórias’” (MOZOTA, 2011; p. 40).  
Porém, desde 1990 “o dogma do funcionalismo têm sido 
questionado” (MOZOTA, 2011; p. 41-45): o design abandona a 
premissa de que “a forma segue a função”, para centrar-se na solução de 
problemas que vão muito além da forma e da funcionalidade. “Tal 
mudança criou uma demanda por uma gestão interna do design” na 
empresa (p. 91), que, de acordo com Phillips (2008; p. 52), é “uma 
disciplina para solucionar problemas relacionados com os negócios da 
empresa e não apenas para criar apelos estéticos”. 
“Para os profissionais de design, criar significa que há um 
problema que primeiro precisa ser identificado para então ser resolvido” 
(MOZOTA, 2011; p. 27). Isso evidencia a função estratégica do design, 
já que “um projeto de design só se torna efetivo quando consegue 
solucionar o problema proposto. Para isso, é necessário que esse 
problema seja claramente descrito. Além disso, a solução apresentada 
deve ser coerente com os objetivos do negócio” (PHILLIPS, 2008; p. 
40). Se desejarmos “que o design seja considerado como assunto 
estratégico dentro da empresa, é preciso atuar estrategicamente, em 
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coordenação com as outras funções da organização” (p. 24). “Isso 
naturalmente influi sobre as soluções de design, pois estas fazem parte 
da estratégia” (p. 36). 
Para Best (2006; p. 12), “a atividade de design é um processo de 
resolução de problemas centrado no usuário, que também precisa ser 
gerenciado”. Isso evidencia, então, o design como processo de gestão. 
De acordo com Mozota, “o processo de design é um processo de 
identidade. Ele define a empresa, seus clientes e seus investidores. 
Diferencia uma organização dos seus concorrentes e está no centro do 
seu sucesso” (MOZOTA, 2011; p. 30). Portanto, a gestão do design, 
essa atividade multidisciplinar, possui como finalidade definir os 
métodos de gestão para integrar o design na empresa (MINUZZI et al, 
2003). 
Gorb (1990; p. 66), define a gestão de design como a 
“operacionalização dos recursos de design disponíveis em uma 
organização para atender seus objetivos” ou como a “distribuição 
eficaz, pelos gerentes, dos recursos de design disponíveis à empresa a 
fim de atingir seus objetivos” (idem).  
De acordo com Best (2006; p. 12), “esta definição sugere que o 
tema é, portanto, diretamente relacionado com o papel organizacional 
do design, e com a identificação das disciplinas de design que são 
relevantes para a resolução de problemas-chave de gerenciamento”. 
Dessa forma, o design “não se trata mais de um processo de dar forma 
visível a um determinado negocio ou estratégia de marketing, mas de 
contribuir para a mudança do comportamento e da visão corporativa” 
(MOZOTA, 2011; p. 91).  
Assim, “os aspectos importantes da gestão do design envolvem a 
compreensão dos objetivos estratégicos de uma organização e como o 
design pode desempenhar seu papel, e efetivamente pôr em prática as 
formas e meios, as ferramentas e métodos, as equipes e requisitos de 
planejamento, além de paixão e entusiasmo, para alcançar esses 
objetivos como resultados de sucesso” (BEST, 2006; p. 12). 
Há uma consciência crescente dentro de muitas 
organizações de que o design é um meio valioso 
para atingir metas e objetivos estratégicos. Há 
também um crescente desejo de entender as 
ferramentas de design (os métodos e formas de 
pensar que o processo de design traz), e o 
planejamento e implementação do projeto que a 
gestão eficaz de design traz (BEST, 2006; p. 12). 
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Para Wolf (1998; p. 25), gestão de design “é a organização e a 
coordenação de todas as atividades de design, tendo em vista os 
objetivos definidos pela empresa”, sendo esse o conceito empregado 
nessa pesquisa. De acordo com Minuzzi et al (2003), “a filosofia 
empresarial colocada em prática é que define a identidade da empresa, 
pois se posta em ação dá credibilidade aos valores ou à missão 
estabelecida e se transforma na cultura empresarial. Associados a essa 
vivência, os objetivos de design se integram, reforçando a identidade 
corporativa”: a marca. 
Segundo Tim Bachman (in: PHILLIPS, 2008; p. 114), “a gestão 
de design articula comunicações implícitas e explicitas que refletem os 
valores da empresa”, dessa forma, “os gerentes de design [...] agregam 
valores tangíveis e intangíveis à empresa. [...] A gestão de design 
contribui para definir os perfis dos consumidores e os valores a serem 
adicionados aos produtos e serviços, a fim de incrementar os negócios 
da empresa” (FRICKE in: PHILLIPS, 2008; p. 115).  
O design cria valor através da inovação, da funcionalidade 
aprimorada, da diferenciação visual, do fortalecimento da marca e de 
uma experiência positiva para o consumidor, e por isso tem um papel 
fundamental nas organizações (BEST, 2006; p. 34). Por isso, 
percebemos uma aproximação entre a gestão de design e a gestão de 
marcas, ou branding, em que suas “informações são transformadas em 
formas, cores, texturas e outros aspectos visuais [...] que influem na 
identidade corporativa” (FRICKE in: PHILLIPS, 2008; p. 115). 
Sendo assim, percebe-se que “o designer contribui criando as 
diferenças que são percebidas pelo consumidor como benefícios e que 
têm impacto sobre seu comportamento” (MOZOTA, 2001; p. 110). O 
design acrescenta muito valor quando opera na sobreposição dos 
objetivos da organização e dos desejos dos seus clientes (BEST, 2006; 
p. 40), criando valor para os consumidores e associações visuais com a 
marca. 
Nesse contexto, “a gestão de design tem a responsabilidade de 
transformar a imagem visual da empresa em poderoso instrumento para 
comunicar, motivar e inspirar” (LARSEN in: PHILLIPS, 2008; p. 117). 
Para isso, “o estabelecimento da marca é o processo mais empregado. A 
diferenciação e o gerenciamento de marca [ou branding] são parte da 
gestão de design” (MOZOTA, 2011; p. 110). Segundo Best (2006; p. 
16), “dentro de uma organização, a gestão do design está presente na 
comunicação da marca”. 
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De acordo com Mozota (2011; p. 125), “o lançamento de uma 
marca é um dos modos mais eficientes de difundir o design em uma 
empresa. Se a marca for bem desenvolvida e persuasiva, promoverá 
lealdade e estimulará um retorno por parte dos consumidores”. Ela 
explica que “o design é crucial para se chegar à coerência”, como forma 
de transmitir as associações de marca e reforçar seu significado através 
de todos os pontos de contato vivenciados pelo usuário. 
Dessa forma, está se “tentando olhar para o gerenciamento de 
marca a partir da perspectiva do design, e não simplesmente do ponto de 
vista de marketing” (ASENSIO in: MOZOTA, 2001; p. 125). Mas “os 
elos entre design e marca não se limitam ao design gráfico, ao logotipo 
e ao signo. O design penetra todos os componentes do valor da marca: 
missão, promessa, posicionamento, expressão, notoriedade e 
qualidade”. Mozota (2001; p. 127) exemplifica que “há design gráfico 
no nome e no símbolo da marca, design de produto no desempenho do 
produto, design de embalagem no ponto de promoção e design 
ambiental no ambiente da loja”, e reforça que “todos os elementos não 
verbais de uma marca – aparência, cor, toque, odor, acabamento e som 
– podem ser elaborados pelo design”. 
De acordo com Lipovetsky (2007; p. 198), o design vinculado às 
marcas visa “um conforto psicológico e sensitivo”. Segundo Gobé 
(2001), “os programas de identidade corporativa evoluíram de uma 
abordagem puramente baseada em visibilidade e impacto para um tipo 
baseado em contato emocional com os consumidores”. Dessa forma, “o 
design participa na valorização da marca tornando-a viva em diferentes 
bases: embalagem, produto, propaganda, e, em longo prazo, mercados 
diferentes. Os recursos da marca incluem credibilidade, legitimidade e 
afetividade” (MOZOTA, 2001; p. 135). Na relação entre branding e 
gestão do design, “isso significa coerência em estética e forma, 
continuidade de uso de códigos gráficos e simbólicos e criação de novas 
emoções”. 
Dessa maneira, percebe-se um alinhamento entre as finalidades 
da gestão de design e de branding: são duas disciplinas distintas, mas 
que possuem muitos objetivos em comum, entre eles o fortalecimento 
da identidade corporativa ou da marca da organização. Sendo assim, 
“empresas que tiram vantagem da equação promessa/resultado 
percebem o papel crucial que o design desempenha na integração de 
experiências de produto e de marca” (MOZOTA, 2001; p. 135) como 
forma de incentivar a criação de elos emocionais entre a marca ou 
empresa com seus consumidores e funcionários. “O design deve 
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identificar os elementos do valor que a diferenciam e conduzir uma 
visão de longo prazo e relações entre funcionários, consumidores e 
marca” (p. 245), desenvolvendo “um design do tipo polissensorial que 
tem por fim otimizar a dimensão sensorial do produto, criando 
impressões de conforto e sensações de prazer” (LIPOVETSKY, 2007; 
p. 198).  
Neste panorama de design polissensorial, é necessário otimizar a 
dimensão visual da marca através do design gráfico, para fortalecer o 
significado da marca e transmitir as associações de marca visualmente, 
cativando uma relação emotiva com o consumidor. Afinal de contas, “a 
forma acompanha a emoção” (ESSLINGER in: MOZOTA, 2001; p. 
58). 
 
2.4 DESIGN GRÁFICO 
 
“Em uma realidade que se constrói, se expressa e se percebe de 
uma maneira cada vez mais visual, o design gráfico se transformou em 
factótum da legitimação existencial”, que, segundo Fuentes (2006; p. 
19), “inclui, exclui e influi na totalidade dos comportamentos sociais”. 
De acordo com o autor, o design gráfico “ao longo da história tem 
funcionado como o integrador cultural dos determinantes expressivos, 
tecnológicos e econômicos”.  
Segundo Frascara (2000; p. 13), “os produtos do design gráfico 
equipam nossa vida cotidiana. Selos de correio, periódicos, passagens 
de ônibus, livros, mapas, sinais, cartazes, documentos administrativos... 
A lista é quase interminável”. Assim, “o contexto de trabalho do 
designer é o mundo, tanto o ambiente físico primário como a complexa 
trama formada pela cultura humana, sem esquecer o determinante 
entorno emocional, pessoal e intransferível” (FUENTES, 2009; p. 121). 
Nesse contexto, “o designer gráfico é alguém que pode 
transformar o mundo e o que nele acontece em signos e imagens, que 
pode fazer visível o invisível” (AICHER in: FUENTES, 2009; p. 49), 
sua tarefa “é a de satisfazer as necessidades de comunicação visual da 
sociedade de toda classe em todo setor da sociedade, desde pequenos 
elementos até grandes sistemas de comunicação” (ICOGRADA in: 
FRASCARA, 2000; p. 14). O trabalho dos designers, portanto, “os 
torna embaixadores entre as empresas e o mercado, a ligação que cria a 
linguagem da beleza e das emoções”, sendo considerados, portanto, 
“provocadores conceituais” (GOBÉ, 2002; p. 12-13). 
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Sendo assim, “o design é veiculo de informação” (FUENTES, 
2009; p. 24) e, por isso, “cada marca que o designer faz modifica o 
mundo de alguma forma” (FRASCARA, 2000; p. 15). Para tanto, “o 
design gráfico realiza diversas funções”: ele classifica e diferencia, ele 
informa, atua em nossas emoções e ajuda a dar forma aos nossos 
sentimentos em relação ao mundo que nos cerca (NEWARK, 2009; p. 
06).  
“Desenhar é ordenar, ajustar, inovar, mas sobre todas as coisas 
abrir as portas da comunicação. ‘O design é significado’” (FUENTES, 
2009; p. 52). Design gráfico, portanto, se refere ao “processo de 
programar, projetar, coordenar, selecionar e organizar uma série de 
fatores e elementos com vista à realização de objetos destinados a 
produzir comunicações visuais” (FRASCARA, 2000; p. 19).  
Em suma, o design de comunicação visual se 
ocupa da construção de mensagens visuais com o 
propósito de afetar o conhecimento, as atitudes e 
o comportamento das pessoas. Uma comunicação 
chega a existir porque alguém quer transformar 
uma realidade existente em uma realidade 
desejada. O designer é responsável pelo 
desenvolvimento de uma estratégia 
comunicacional, pela criação dos elementos 
visuais para implementar e contribuir para a 
identificação e a criação de outras ações de apoio 
destinadas a alcançar os objetivos propostos, a 
saber, a criação desta realidade desejada. 
(FRASCARA, 2004; p. 23) 
O designer gráfico trabalha no ordenamento e na interpretação 
visual de mensagens. “Sua sensibilidade para a estética deve ser paralela 
à sua sensibilidade para o conteúdo”, porque, em suma, “o designer 
gráfico é um especialista em comunicações visuais e seu trabalho se 
relaciona com todos os passos do processo comunicacional” 
(FRASCARA, 2000; p. 20). Sendo assim, “o ato de desenhar é 
demandado sempre por uma necessidade de comunicação específica”, 
ou seja, “o ponto de partida de todo o processo de design é a expressão 
de uma necessidade” (FUENTES, 2009; p. 31). 
Dessa forma, “toda peça de comunicação visual nasce da 
necessidade de transmitir uma mensagem específica: em outras 
palavras, se cria porque alguém quer comunicar algo a alguém” 
(FRASCARA, 2000; p. 26). Assim sendo, o design gráfico pode ser 
definido como a “ação de conceber, programar, projetar e realizar 
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comunicações visuais, produzidas em geral por meios industriais e 
destinadas a transmitir mensagens específicas a grupos determinados” 
(p. 19). 
“Um designer gráfico é alguém que cria ideias, manipula 
palavras e/ou imagens, e geralmente resolve problemas de comunicação 
visual” (BORG in: FRASCARA, 2000; p. 19). Assim, “o aspecto mais 
essencial dessa profissão, que não é criar formas, mas sim criar 
comunicações” é: “um ato em qual o receptor interatua com o design e 
produz a comunicação” (FRASCARA, 2000; p. 21-26). Conhecer o 
público-alvo é regra de ouro da comunicação: “não é possível 
comunicar se não se conhece tudo o que está disponível sobre quem, o 
que, onde, como e para o que é necessário comunicar” (FUENTES, 
2009; p. 39-42). 
O conceito de design gráfico adotado nessa pesquisa é o de 
promotor de comunicação, e para fazê-lo, “o design gráfico, em síntese, 
lida com o espectador, e como o objetivo do design é ser persuasivo ou 
pelo menos informativo, conclui-se que os problemas do designer 
apresentam dois lados: antecipar as reações do espectador e atender as 
suas próprias necessidades estéticas” (RAND in: NEWARK, 2009; p. 
13). Porém, “muitas vezes se pergunta se um designer gráfico deve se 
ocupar mais do estético do que do funcional” (FRASCARA, 2004; p. 
42): “de um lado afirma-se que o design é uma atividade essencialmente 
funcional, com as necessidades do cliente acima de tudo. De outro, 
considera-se o design como algo importante demais para ser visto 
nesses termos, e que deveria ser utilizado de maneiras que valorizassem 
e explorassem seu potencial expressivo” (NEWARK, 2009; p. 11).  
Mas “esta não pode ser uma situação de eleição, ou um, ou outro: 
o estético é uma das funções do desenho. Contribui para fazer com que 
a mensagem seja atraente a certa audiência, ajuda a selecionar a 
audiência e contribui para intensificar a recepção da mensagem” 
(FRASCARA, 2004; p. 42). Portanto, é necessário trabalhar com uma 
linguagem comum ao publico a quem se dirige. É necessário do 
designer “um juízo seletivo, que não apenas deve eleger beleza, mas, 
mais especificamente, a classe de beleza adequada aos requisitos 
comunicacionais” (FUENTES, 2009; p. 42; FRASCARA, 2004; p. 29). 
Sendo assim, é necessário que o designer gráfico “eleja a linguagem 
adequada e atue em sua área de seleção guiado pelos objetivos da 
mensagem e não por modelos da moda ou por seu desejo de se 
expressar mediante o desenho” (FRASCARA, 2000; p. 49). 
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Nesse sentido, “para que as comunicações possam afetar o 
conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas, devem ser 
detectáveis, discrimináveis, atrativas, compreensíveis e convincentes”. 
Para isso, “devem ser construídas sobre a base de um bom 
conhecimento da percepção visual e da psicologia do conhecimento e da 
conduta, e considerando as preferências pessoais, as habilidades 
intelectuais e o sistema de valores culturais do público ao qual se 
dirigem” (FRASCARA, 2004; p. 20). 
“Portanto, é fundamental a adequação do programa às 
características perceptuais do público-alvo, das condições em que esses 
signos vão ser lidos/decodificados e da relativa importância de uma 
rápida decodificação” (FUENTES, 2009; p. 82). “Os designers devem 
preocupar-se com a reação do publico frente às suas comunicações”: se 
espera que os designers se empenhem em comunicações dirigidas a 
mudar as atitudes do publico é evidente que o objetivo do trabalho, em 
lugar de ser a produção de comunicações visuais, deve ser o impacto 
que essas comunicações podem ter nas atitudes, no conhecimento, e no 
comportamento das pessoas (FRASCARA, 2004; p. 23).  
Para causar esse impacto, o design gráfico “deve atrair a atenção 
e também reter a atenção”, selecionando “uma linguagem visual 
adequada [...] tendo em mente todos os requerimentos de sua 
mensagem” (FRASCARA, 2000; p. 58-59), já que “a comunicação é a 
origem e o objetivo de todo trabalho”. Nesse sentido, “a percepção em 
geral e a percepção visual em particular não foram desenvolvidas para 
gozar da beleza do ambiente, mas para entendê-lo, em outras palavras, 
para interpretar os dados dos sentidos em função de construir contextos 
significantes” (p. 61). Desta forma, “pensar que organização visual é 
uma coisa e significado é outra coisa independente, é perder de vista a 
essência do design de comunicação visual” (p. 62). 
Segundo Mozota (2001; p. 112), “o processamento visual – 
especialmente a imagem mental – é um forte facilitador da aquisição de 
informação”, e implica: “buscar, selecionar, relacionar, organizar, 
estabelecer conexões, recordar, identificar, hierarquizar, avaliar, 
aprender e interpretar. Quanto mais organizados os estímulos, tanto 
mais fácil a interpretação” (FRASCARA, 2000; p. 62). “Outro aspecto 
da psicologia cognitiva é o processo de categorização. Toda forma 
design é categorizada” (MOZOTA, 2011; p. 112). 
Essa informação é particularmente importante para o “desenho de 
persuasão”: “desenho de comunicação destinado a influir sobre a 
conduta do publico”, como por exemplo, quando “o designer gráfico 
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contribui para a comercialização de produtos e serviços de consumo” 
(FRASCARA, 2000; p. 104), em que a comunicação visual precisa 
facilitar a categorização e o posicionamento da oferta na mente do 
consumidor.  
“O trabalho de design gráfico neste contexto contribui para 
estabelecer um estilo de comercialização que atua como marco de 
referencia para todo produto e serviço da firma” (FRASCARA, 2000; p. 
106), incorporando um “planejamento a nível de estratégia 
comunicacional” (p. 76), que se relaciona com a estratégia geral da 
empresa. “A experiência mostra que, o design quando bem utilizado, 
passa a ter grande valor para a instituição. No trabalho contínuo dentro 
de uma instituição poderemos perceber a eficácia do design. O design 
gráfico atua na comunicação interna e externa da instituição visando a 
atender demandas de organização e de difusão da marca” (MUNHOZ, 
2009; p. 85). 
O design gráfico quando integrado à estratégia empresarial 
fortalece a marca e o posicionamento buscado na mente do consumidor, 
já que “o processamento cognitivo considera uma forma [visual] que se 
encaixa numa categoria [...]. Essa rotina visual delineia o caminho 
cognitivo do processamento de informações” (MOZOTA, 2011; p. 112). 
Assim, acomunicação visual culmina num significado final: “a 
interpretação desenvolvida pelo receptor – uma unidade cognitiva, 
emocional e operacional” (FRASCARA, 2000; p. 65).  
Desta forma, “toda comunicação inclui processos cognitivos e 
emotivos” (FRASCARA, 2000; p. 66), inclusive a comunicação da 
marca, que através dos processos de percepção visual, culminam no 
significado da marca para o consumidor, e por isso “é o ponto de partida 
da política de comercialização de uma empresa, constituindo um dos 
problemas mais complexos na área de sistemas gráficos”: a identidade 
visual (p. 106). 
 
2.5 IDENTIDADE VISUAL 
 
 A identidade visual, conforme o conceito adotado nessa 
pesquisa, é a manifestação visual da identidade da marca, que por sua 
vez é “tangível e apela para os sentidos. Você pode vê-la, tocá-la, 
segurá-la, escutá-la, vê-la mover-se. Identidade de marca aumenta o 
reconhecimento, amplifica a diferenciação, e faz grandes idéias e 
significados acessíveis”. Dessa forma, “identidade de marca leva 
elementos díspares e os unifica em sistemas completos” (WHEELER, 
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2012; p. 04). Nesse sentido, a identidade visual “inclui o espírito, a 
atmosfera e a percepção que o produto gera no consumidor” (MONO, 
2006; p. 08). A identidade visual, desenvolvida através do design 
gráfico, é a tradução da personalidade, atributos e benefícios de uma 
marca em formas e cores.  
“O design, portanto, desempenha um papel essencial na criação e 
construção de marcas. O design diferencia e incorpora os intangíveis – 
emoção, contexto e essência – que mais importam aos consumidores” 
(CULLEN in: WHEELER, 2012; p. 04). Dessa forma, a “identidade 
visual é entendida como: o conjunto de imagens composta pela marca e 
os elementos visuais adicionais que combinados transmitem o padrão 
estético que identifica uma instituição ou um produto” (MUNHOZ, 
2009; p. 11) perante seus consumidores, estabelecendo uma relação 
emocional através dos sentidos, e, sobretudo, através da visão. 
“Todo design comunica uma mensagem visual. É uma 
combinação de elementos de design, como cor e forma, que torna a 
mensagem distinta e, ultimamente, cristaliza a marca” (BEST. 2006; p. 
42). “Os melhores programas de identidade visual”, portanto, 
“incorporam e avançam a marca da empresa apoiando percepções 
desejadas. A identidade se expressa em cada ponto de contato da marca 
e torna-se intrínseca a cultura de uma companhia - um símbolo 
constante dos seus valores fundamentais e da sua herança” 
(WHEELER, 2012; p. 10) 
Segundo Strunck (2007; p. 57), “quando um nome ou uma ideia é 
sempre representado visualmente sob determinada forma, podemos 
dizer que ele tem uma identidade visual”. Portanto, “considera-se como 
identidade visual aquele componente de singularização visual que é 
formado por um sistema expressamente enunciado, realizado 
voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de 
aplicação coordenada” (PEÓN, 2011; p. 10).  
De acordo com Strunck (2007; p. 57), então, “a identidade visual 
é o conjunto de elementos gráficos que irão formalizar a personalidade 
visual de um nome, idéia, produto ou serviço”. “Eles formam um 
conjunto de projetos que constroem, cada um a seu turno, mas num 
movimento comum, a identidade visual daquele cliente. Mas não 
formam, necessariamente um sistema”. Um sistema de identidade visual 
“só se forma quando possui uma unidade, caracterizada pelo claro 
estabelecimento de elementos que o singularizem e pela repetição 
organizada e uniforme desses elementos” (PEÓN, 2011; p. 07).  
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Um sistema de identidade visual, portanto, “proporciona unidade 
e identidade a todos os itens de apresentação de um dado objeto, por 
meio do seu aspecto visual. Esse objeto pode ser uma empresa, um 
grupo ou uma instituição, bem como uma idéia, um produto ou um 
serviço” (PEÓN, 2011; p. 13). A transformação de um conceito em 
elementos visuais é feito através da programação visual ou design 
gráfico (STRUNCK, 2007; p. 53). Segundo Mozota (2011; p. 128), “o 
design gráfico é o primeiro ativo na notoriedade da marca. A marca 
moderna não mais pertence ao universo do comercio, mas ao domínio 
da comunicação”. 
“Toda e qualquer instituição ou produto têm necessidades de 
comunicação. Dentro do conjunto de comunicação existe a necessidade 
de identificação visual. O propósito do projeto de identidade visual é 
desenvolver este aspecto da comunicação institucional” (MUNHOZ, 
2009; p. 16).  Para Mozota (2011; p. 187), a identidade é o conjunto de 
traços que comunica o caráter único de uma empresa e permite que seus 
membros se identifiquem dentro dela e pessoas de fora a reconheçam. 
Segundo Munhoz (2009; p. 30), “toda marca representa visualmente 
uma instituição ou um produto. Assim seu símbolo e/ou seu logotipo 
são constituídos segundo uma referência simbólica”, que é a marca: 
“significado essencial da empresa moderna” (KLEIN in: MONO, 2006; 
p. 08), “e é fundamental que esse significado seja explicado de modo 
que possa ser entendido, comunicado e aprovado. Todos os elementos 
do sistema de identidade visual da marca devem ter estrutura 
significativa e lógica” (WHEELER, 2012; p. 35).  
Para comunicar a identidade visual de marcas há quatro 
elementos principais: os primários - logotipo e símbolo; e os 
secundários: cores padrão e alfabeto padrão. Segundo os conceitos de 
Strunck (2007; p. 69-80) o logotipo é a “particularização da escrita de 
um nome”, o símbolo é um “sinal gráfico que passa a identificar um 
nome, idéia, produto ou serviço”, e a assinatura gráfica, é a 
“combinação do logotipo com o símbolo” (p. 69). Esses elementos, 
possuem, então, “a responsabilidade de transmitir o conceito da 
instituição” (MUNHOZ, 2009; p. 30). 
Segundo Peón (2011; p. 21), os elementos primários “são aqueles 
nos quais se baseiam todos os demais e cuja veiculação intermitente nas 
aplicações é essencial para o funcionamento do sistema. São eles o 
logotipo, o símbolo e a assinatura gráfica”. Já os secundários são 
“aqueles que, embora de grande importância, têm sua utilização 
altamente dependente da configuração de cada aplicação, tendo por isso 
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um grau geralmente menor de repetitividade no sistema”, além disso, 
“derivam de componentes dos elementos primários. São eles as cores 
institucionais e o alfabeto institucional” (p. 21-22). 
O sistema de identidade visual, portanto, “é como se configura 
objetivamente a identidade. Formam o sistema todos os veículos que 
veiculem os elementos básicos da identidade visual”: o logotipo, o 
símbolo, a assinatura gráfica, as cores institucionais e o alfabeto padrão, 
além de outros eventuais elementos (PEÓN, 2011; p. 12). “Esses 
símbolos são úteis a quem produz, vende e consome, porque distinguem 
e identificam a marca num contexto complexo e global” (STRUNCK, 
2007; p. 67). 
Segundo Keller e Machado (2006; p. 105), “muitas vezes 
elementos visuais têm um papel importante na construção do brand 
equity, especialmente no que se refere à lembrança”. De acordo com o 
autor, eles “são concebidos como símbolos para reforçar ou enriquecer 
o significado da marca de algum modo”. Nesse contexto, “os símbolos 
são vasos de significados. Tornam-se mais poderosos com uso freqüente 
e quando as pessoas entendem o que eles representam. Eles são a forma 
mais rápida de comunicação conhecida pelo homem” (WHEELER, 
2012; p. 34). Peón (2011; p. 24) explica que “a grande propriedade de 
um símbolo é a sua capacidade de síntese: ele deve ser rapidamente 
identificado e associado à instituição: “o símbolo cria um laço 
emocional com o consumidor porque é mais fácil memorizar figuras 
(símbolos) do que palavras (nomes)” (MOZOTA, 2011; p. 129). 
Já o logotipo, também chamado de logo, é “necessariamente 
composto por letras [...] O objetivo de um logotipo é o de que ele possa 
ser efetivamente lido, representando os fonemas pelos quais a 
instituição é referida” (PEÓN, 2011; p. 26).  Segundo Mozota (2011; p. 
128), “os logos são criados especificamente para preencher a lacuna 
entre corporações e pessoas, e esses designs de marca conectados 
ajudam a definir e a comunicar a personalidade desejada da empresa”. 
Para Gobé (2002; p. 173), “logotipos podem ser memoráveis e 
podem cristalizar diferentes significados. O logotipo sozinho não é 
necessariamente uma ferramenta de comunicação, mas definitivamente 
pode agir como um símbolo do que a companhia representa e das 
conseqüentes percepções dos consumidores”. “Os logotipos estão sendo 
agora projetados para ligar o espaço existente entre as organizações e as 
pessoas, e, uma vez bem conectados, os projetos de logotipos podem 
ajudar a definir melhor e transmitir a personalidade desejada pela 
empresa” (p. 175). 
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A assinatura gráfica, “também denominada assinatura visual e 
logomarca, embora esta última denominação pareça estar caindo em 
desuso, [...] é aquela que resulta da simples associação entre o símbolo e 
o logotipo” (PEÓN, 2011; p. 28-32). Segundo Strunck (2007; p. 95), 
“toda marca tem sempre um logotipo. Quando uma marca tem também 
um símbolo, é importante que os dois combinem”, para formarem 
juntos a assinatura gráfica: “freqüentemente um logotipo é justaposto 
com um símbolo em uma relação formal chamada de assinatura. [...] A 
assinatura é a específica e não-negociável combinação do símbolo com 
o logotipo” (WHEELER, 2012; p. 126). Dessa forma, a assinatura 
gráfica é a combinação dos dois elementos primários da identidade 
visual. 
Para Gobé (2002; p. 207), “os programas de identidade visual 
empresarial orientados emocionalmente precisam ser visionários, 
integrados, viscerais, e refletir um verdadeiro compromisso das 
organizações para compartilhar seus valores com os consumidores”. 
Para que a assinatura gráfica seja orientada emocionalmente, é 
necessário atentar para a maneira como é percebida. “Isso é feito pelo 
mapeamento do impacto das pistas [elementos gráficos] sobre as 
categorias perceptuais específicas” (TYBOUT & CALKINS, 2006; p. 
35). Para que a assinatura gráfica tenha impacto sobre a percepção, 
Wheeler (2012; p. 31) lista os ideais de identidade visual da marca: 1- 
visão; 2- significado; 3- autenticidade; 4- diferenciação; 5- coerência; 6- 
flexibilidade; 7- durabilidade; 8- compromisso; 9- valor. Esses 
elementos acionam a percepção e desbloqueiam associações de marca 
(p. 52). 
Nesse sentido, assinaturas gráficas “têm significados e 
associações que mudam as percepções dos clientes em relação à 
empresa” (KELLER & MACHADO, 2006; p. 105). E “umas das 
funções dos sistemas de identidade visual é a de agregar à imagem 
corporativa determinados conceitos [significado e associações] que a 
valorizem junto ao seu público-alvo” (PEÓN, 2011; p. 50). “Estes 
conceitos, por sua vez, são construções do imaginário dos sujeitos 
daquele universo. São conceitos subjetivos, simbólicos, que muitas 
vezes só fazem sentido naquele universo próprio”. Por isso é necessário 
conhecer o público-alvo da marca e estudar seu “universo” emocional. 
“Qualquer identidade gráfica pode ser posicionada em uma 
matriz de dois eixos: expressão gráfica e significado emocional” 
(GOBÉ, 2001; p. 128). Dessa forma, os programas de identidade visual 
de marca, estão passando de uma “postura baseada pu
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conceitos de visibilidade e impacto” para uma “baseada no conceito do 
contato emocional com os consumidores” (GOBÉ, 2002; p. 174). 
Bons serviços de design agregam valor funcional e emocional à 
marca e contribuem para a boa fixação da imagem da instituição 
(MUNHOZ, 2009; p. 85) na mente dos consumidores, facilitando a 
percepção e a atribuição de significado à marca. É por isso que “uma 
identidade corporativa coerente e exaustiva é imprescindível para as 
empresas multinacionais, dado que a identidade é a cara da empresa” 
(MONO, 2006; p 24). 
A identidade visual transmite a “cara” da marca através da sua 
forma estética, mas, como coloca Frascara (2004; p. 42), todo estilo 
estético transmite uma ideologia, uma visão de mundo – nesse caso a 
visão da empresa; e promove seus valores, atributos e benefícios – o 
brand equity da marca; influenciando a vida das pessoas. Daí a 
necessidade de se estudar como a identidade visual, e a assinatura 
gráfica, mais especificamente (já que se trata da combinação dos dois 
elementos primários da identidade visual), esta influenciando a vida das 




Algumas metodologias de construção de sistemas de identidade 
visual já sugerem como os elementos da identidade visual podem ser 
avaliados por um grupo de consumidores, para saber qual a impressão 
que eles têm do logotipo, símbolo, assinatura gráfica e/ou outros 
elementos. Alguns autores sugerem métodos de avaliação, que são 
abordados aqui para ilustrar como são recomendadas pelos teóricos que 
sejam realizadas as avaliações dos elementos gráficos da identidade 
visual. 
Strunck (2007; p. 88), sugere “como analisar se o desenho de um 
logotipo ou símbolo é bom. A partir do questionário básico respondido 
pelo cliente, vários fatores devem ser considerados”. Ele destaca alguns: 
1- Conceito – o desenho é compatível com o conceito que deve ser 
transmitido? 2- Legibilidade – o desenho tem características óticas 
perfeitas? 3- Personalidade – ele é original? Irá se destacar em meio à 
concorrência? 4- Contemporaneidade – o desenho será ainda bom daqui 
a uns três ou cinco anos ou está relacionado a algum modismo gráfico? 
5- Pregnância – é fácil sua memorização? 6- Uso – o desenho é 




O autor destaca que “as respostas a estes itens servem para tornar 
menos subjetiva a decisão sobre a aceitação ou não de um projeto. 
Devemos usá-lo quando já existem algumas soluções possíveis e 
queremos definir um caminho” (STRUNK, 2007; p. 88). E ele enfatiza 
ainda que “é fundamental que se tenha em mente que os elementos 
criados irão ser consumidos por determinado publico e que as pessoas 
que trabalham numa empresa, têm, normalmente, uma visão muito 
viciada dela própria”. Assim, é muito importante que o público-alvo 
também seja envolvido. Isso normalmente é feito através de pesquisas.  
As pesquisas podem ser: “quantitativas, quando um grande 
número de pessoas é chamada a escolher uma entre algumas 
possibilidades. Qualitativas, discussões em grupo onde um número 
menor de pessoas irá opinar detalhadamente sobre o que lhes é 
apresentado” (STRUNCK, 2007; p. 89). “Nas quantitativas, duas ou 
mais soluções devem ser apresentadas aos prováveis consumidores, 
junto com um questionário”.  
Já, segundo Peón (2011; p. 54), “não há uma receita para a 
configuração de um bom símbolo ou logotipo, ou uma boa marca [neste 
caso a autora se refere à assinatura gráfica]”. Tal ocorre porque, “além 
de questões objetivas como estratégias de marketing e adequação ao 
levantamento de dados, um sistema de identidade visual lida muito 
intimamente com contextualizações simbólicas” (p. 56). A autora 
sugere o uso de uma matriz de avaliação para fugir de parâmetros muito 
subjetivos, visando “justamente oferecer um método mais ou menos 
controlável das variáveis embutidas neste processo” (p. 57). 
Para isso, “a matriz de avaliação parte de uma listagem de 
critérios concretos para avaliação de alternativas. O designer define 
critérios de acordo com [...] os requisitos e restrições anteriormente 
levantados. A eles são atribuídos pesos diferenciados, de acordo com 
sua importância na situação de projeto” (PEÓN, 2011; p. 57-58). Cada 
alternativa recebe um valor, uma nota, para cada critério, que é 
multiplicada pelo seu respectivo peso. A alternativa que receber maiores 
notas na maioria dos critérios “vence”. Peón (2011; p. 62) complementa 
que, entretanto, “a matriz de avaliação não é um objetivo, mas uma 
ferramenta. Ou seja: ela não define nada, mas apenas reflete”. 
A autora prossegue dizendo que é preciso ficar claro que a 
identidade visual precisa representar graficamente os valores do 
público-alvo, “de acordo com o código simbólico deste público” 
(PEÓN, 2011; p. 65). Por isso, ela sugere que os elementos da 
identidade visual sejam validados junto ao público-alvo: “a validação é 
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a forma pela qual o projeto é submetido a uma amostra de público-alvo 
para a confirmação de sua validade (tomada aqui no sentido de 
eficácia)”. 
São recomendadas duas validações: a preliminar, realizada com 
amostra reduzida, qualitativa, e realizada a partir de perguntas abertas, 
geralmente em forma de entrevista. Seu objetivo é levantar questões 
sobre as alternativas, de modo a avaliar as alternativas desenvolvidas até 
aquele momento e gerar possíveis aperfeiçoamentos. A validação 
posterior “já tem outro objetivo: não o de levantar questões, mas o de 
confirmar hipóteses. Por isso, os pontos a serem abordados são 
objetivos, diretos, baseados nas questões levantadas anteriormente. A 
forma mais usual da validação propriamente dita é a de questionários 
com perguntas fechadas (PEÓN, 2011; p. 66). 
Já para Tybout e Calkins (2006; p. 35), “é crítico que os 
profissionais de marketing separem o design da marca do design do 
produto. No final, os dois estarão interligados no mercado, mas devem 
ser avaliados separadamente. Se estivermos preocupados em avaliar o 
design de uma marca, devemos tentar minimizar a informação sobre o 
produto físico. É melhor utilizar consumidores reais e expô-los ao 
design inteiro, o sistema de identidade visual completo, ou separar 
pistas individuais, como a assinatura gráfica (p. 36). 
“Desde que a meta seja avaliar o impacto perceptual, os 
consumidores devem ser expostos muito brevemente (alguns segundos) 
ao design [os autores se referem aqui ao elemento da identidade visual 
escolhido]. É importante que reajam em um modo perceptual – rápida e 
automaticamente” (TYBOUT & CALKINS, 2006; p. 36). Na visão dos 
autores, “um dos piores métodos de avaliação do design de marca é dar 
aos consumidores de um grupo-foco (ou de outros tipos de entrevistas 
abertas) um design e deixá-los fazer comentários. É muito provável que 
tais cenários estimulem as pessoas a pensar sobre o design em todas as 
suas dimensões”. 
Para Tybout e Calkins (2006; p. 36), “a melhor técnica para 
avaliar o design da marca é expô-lo brevemente e, depois, mensurar a 
atenção dedicada a várias pistas do design, perguntando aos 
consumidores sobre o que lembram ter visto – nomes, cores etc”. 
Alternativamente, “a pesquisa pode rastrear o caminho real dos 
movimentos dos olhos (fixações do olhar) através dessas pistas durante 
a exposição (embora isso exija equipamento especial)”. Entretanto, 
segundo os autores, “ainda mais importante do que mensurar o que os 
consumidores olham é pedir aos consumidores para avaliar o design ou 
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pistas específicas. O resultado é uma informação diagnóstica avaliativa 
e útil”. 
De acordo com Tybout e Calkins (2006; p. 36), “é necessário 
isolar o design da marca como anteriormente descrito para avaliar seu 
impacto perceptual puro”. Devido à identidade visual estar associada ao 
produto ou ao serviço prestado pela empresa ou organização, é 
necessário, conforme colocam os autores, colocá-la para a avaliação de 
uma amostra de consumidores que constituem o público-alvo da 
empresa, por um período curto de tempo, no qual o consumidor reaja ao 
estímulo visual, mas não tenha tempo de fazer uma análise consciente 
dos seus elementos e relacioná-los com o produto. Por outro lado, é 
necessário também que eles façam uma análise mais objetiva do(s) 
elemento(s) da identidade visual, a partir de um período de tempo maior 
prestado à análise dos mesmos, conforme colocam Strunck (2007; p. 
89) e Peón (2011; p. 65-66). 
A partir desses autores, percebe-se uma dupla necessidade de 
avaliação por parte dos consumidores: uma rápida e reativa e outra mais 
lenta e analítica, para que seja possível entender as duas maneiras pelas 
quais o consumidor avalia um elemento de percepção visual 
(RODRIGUES, 2011; p. 84), como a assinatura gráfica de marca. Dessa 
forma, surge a necessidade de se estudar a percepção visual e as 
respostas neurocerebrais geradas a partir dela, para entender a nível 
neurológico como os consumidores avaliam uma assinatura gráfica de 
marca. 
 
2.6 RESPOSTAS NEUROCEREBRAIS 
 
A visão, mais do que qualquer outro sentido, 
fornece informações sobre o mundo. 
(WHEELER, 2012; p. 52) 
Segundo Gobé (2002; p. 126), “a partir dos dez anos de idade, a 
visão é o sentido predominante dos seres humanos, na exploração e na 
compreensão do mundo”, podendo desencadear respostas muito 
específicas no sistema nervoso central e no córtex cerebral. Uma vez 
afetado o córtex cerebral, as imagens podem ativar os pensamentos, a 
memória e os tipos particulares de percepção. “Esse despertar estimula 
no consumidor um incremento na habilidade de processar informação” 
(p. 127). 
“Uma forma provoca estímulos cognitivos e sensoriais 
(GROSSBART et al, 1975; p. 281). Rodrigues (2011; p. 22) também 
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afirma que “a tomada de decisão depende, portanto, de uma série de 
processos afetivos e cognitivos”. Para entender como as decisões são 
tomadas a partir da percepção visual, é preciso saber como os estímulos 
visuais chegam ao cérebro. Para isso, o objetivo aqui não é centrar-se na 
anatomia básica do olho, mas sobre novas perspectivas que 
fundamentam o processo de tomada de decisão a partir de estímulos 
visuais (p. 63).  
De acordo com Aamodt e Wang (2009; p. 64), “a visão começa 
no olho, que funciona da mesma forma que uma câmara. Uma lente na 
parte da frente do olho foca a luz para uma fina camada de neurônios na 
parte posterior, chamada retina”. Ou seja: “a energia da luz atinge o 
olho através da córnea, entra nela através de uma abertura, a pupila (um 
espaço aberto no centro da íris), atravessa o humor vítreo e atinge uma 
zona sensível à luz, chamada retina” (RODRIGUES, 2011; p. 65). 
“A retina recebe em primeira instância a informação visual, 
depois sofre um processo de fototransdução, ou seja, sofre uma espécie 
de codificação” (RODRIGUES, 2011; p. 64). Isso porque “os neurônios 
da retina estão dispostos como uma folha de píxeis, cada um deles 
detectando a intensidade da luz de uma determinada região do mundo 
visual”, mas, segundo Aamodt e Wang (2009; p. 64), “isto causa um 
problema ao cérebro, uma vez que a retina transforma o mundo 
tridimensional num padrão de atividade numa folha bidimensional de 
neurônios, descartando muita da informação”. Além disso, “a retina vira 
o mundo de pernas para o ar”. Rodrigues (2011; p. 64), explica que “a 
luz desloca-se linearmente, ou seja, a luz que bate na cabeça da pessoa 
que está a minha frente vai atingir a parte de basal do meu olho, e os pés 
a parte superior, por isso a imagem parece invertida”. “Mas isso não 
afeta nossa visão, uma vez que o cérebro está consciente desse fato e 
interpreta a informação corretamente” (AAMODT & WANG, 2009; p. 
64).  
“A retina contém receptores visuais: os cones e os bastonetes” 
(RODRIGUES, 2011; p. 65). Segundo Aamodt e Wang (2009; p. 64), 
“existem três tipos diferentes das chamadas células cônicas da retina”, 
cada uma detecta as cores vermelha, verde e azul; “esses neurônios 
enviam sinais cada vez mais fortes à medida que a intensidade da luz 
que detectam se torna mais forte”. De acordo com os autores, “as outras 
cores são formadas por níveis diferentes de atividade na combinação 
desses três tipos de células”. “Um quarto tipo de célula, chamada 
bastonete, detecta a intensidade da luz na penumbra, mas não contribui 
para a visão a cores”. 
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“Esses cones e bastonetes comunicam depois com outros 
neurônios na retina, que realizam cálculos adicionais acerca do cenário. 
[...] Essa informação é depois enviada para áreas visuais do cérebro, 
bem como para áreas que controlam os movimentos dos olhos e da 
cabeça” (AAMODT & WANG, 2009; p. 65). Nas palavras de 
Rodrigues (2011; p. 65), “estes receptores visuais convertem a luz em 
impulsos nervosos que são transportados pelos axônios. Esses axônios, 
em conjunto, formam um feixe de fibras nervosas – os nervos ópticos” 
[vide Figura 01]. 
 





“O nervo óptico de cada olho projeta os impulsos nervosos para o 
cérebro. Os nervos ópticos seguem um circuito pré-definido no cérebro: 
depois do quiasma óptico, as fibras ópticas são majoritariamente [mas 
não totalmente] projetadas para o núcleo geniculado dorsolateral do 
tálamo, seguindo até o córtex cerebral (córtex visual primário e 
secundário), que se situa nos lobos occipitais, na zona posterior do 
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cérebro [ver Figura 02]” (RODRIGUES, 2011; p. 65). “A cada passo do 
percurso, os neurônios alinham-se num mapa do mundo visual, de 
forma que a informação de pontos vizinhos no cenário seja representado 
pelo padrão de impulsos nos neurônios vizinhos de cada área visual do 
cérebro, da mesma maneira que os pontos vizinhos que estão próximos 
num cenário estão também próximos numa fotografia desse mesmo 
cenário” (AAMODT & WANG, 2009; p. 65). 
“O cérebro tem de começar por determinar a luminosidade de 
cada parte do objeto que produziu a imagem visual” (AAMODT & 
WANG, 2009; p. 65). Além disso, “o cérebro calcula a profundidade 
num cenário” (p. 66). “Outra coisa que o cérebro decide 
automaticamente é que objetos se encontram num cenário”. O cérebro 
tem formas especiais de reconhecer objetos que sejam de especial 
importância para nós, como rostos de pessoas, por exemplo. Ademais, 
“as áreas do cérebro que analisam o movimento são separadas daquelas 
que analisam as formas” (AAMODT & WANG, 2009; p. 69). Todas as 
informações advindas das diferentes áreas são integradas “num sistema 
complexo de dados provenientes dos outros sentidos, processados por 
diferentes circuitos cerebrais e por várias áreas funcionais do cérebro”. 
“Estes processos são o fundamento da capacidade de extrair informação 
visual sobre nós mesmos e sobre o meio que nos cerca” (DAVIDOFF, 
1983; p. 24). 
A partir desses processos, de acordo com Mozota (2011; p. 112), 
a resposta do consumidor a uma imagem “é determinada por dois estilos 
distintos de processamento de informações: o cognitivo e o 
preferencial”. Ou seja, as imagens “implicam um tratamento cognitivo 
das mesmas (um processo de pensamento) e/ou um tratamento 
emocional das informações (um processo de sentimento)”. Portanto, “o 
processamento de informações ou é lógico, racional e seqüencial, ou é 
holístico e sintético”. 
Daniel Kahneman (2012; p. 29), recebedor do Prêmio Nobel de 
Economia de 2002 por conta da sua obra pioneira com Amos Tversky 
sobre os processos de tomada de decisão, escreveu que a mente opera 
em dois sistemas: 
O Sistema 1 opera automática e rapidamente, com 
pouco ou nenhum esforço e nenhuma percepção 
de controle voluntário. 
O Sistema 2 aloca atenção às atividades mentais 
laboriosas que o requisitam, incluindo cálculos 
complexos. As operações do Sistema 2 são muitas 
vezes associadas com a experiência subjetiva de 
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atividade, escolha e concentração. 
(KAHNEMAN, 2012; p. 29) 
Nesse sentido, Rodrigues (2011, p. 84) explica que “quando 
tomamos decisões podemos fazê-lo através de um longo processo de 
deliberação sobre várias opções, considerando os prós e contras antes de 
escolher a solução mais lógica. Nesse caso, a tomada de decisão parece 
ser uma decisão racional, um processo intencional e baseado na 
linguagem”. No entanto, “muitas outras vezes, a tomada de decisão 
pode ser um fenômeno diferente, muito intuitivo que envolve 
simplesmente escolher a opção que ‘sentimos’ que é a mais correta. 
Neste ultimo caso, a decisão parece basear-se em algo bem diferente da 
reflexão, mais visceral, mais emocional, que surge espontaneamente em 
forma de preferência”. 
Portanto, existem dois sistemas mentais que levam à avaliação: 
um que desempenha extensas reflexões, mas que consome mais tempo e 
recursos mentais, e outro mais automático, no entanto muito impreciso 
(LEDOUX, 2000; p. 155). “Além de serem sistemas mentais 
anatomicamente distintos, a diferente velocidade de processamento é a 
característica que mais os distingue” (LIEBERMAN, 2007; 301). 
Estas duas maneiras fundamentalmente diferentes 
de saber interagem para construir nossa vida 
mental. Uma, a mente racional, é o modo de 
compreensão de que temos tipicamente 
consciência: mais proeminente em matéria de 
atenção, pensativo, capaz de ponderar e refletir. 
Mas ao lado deste existe um outro sistema de 
conhecimento: impulsivo e poderoso, ainda que 
por vezes ilógico – a mente emocional. [...] Estas 
duas mentes, a emocional e a racional, funcionam 
mais das vezes em perfeita harmonia, 
combinando os seus dois modos diferentes de 
saber para guiar-nos através do mundo. 
Normalmente, há um equilíbrio entre as mentes 
racional e emocional, em que a emoção se 
alimenta e ao mesmo tempo informa as operações 
da mente racional, e esta refina e por vezes veta 
as contribuições da emoção. No entanto, as 
mentes emocional e racional são faculdades semi-
independentes, refletindo cada uma delas, o 
funcionamento de circuitos distintos, mas 
interligados, no interior do cérebro. (GOLEMAN, 
2012; p. 31) 
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Nos cérebros humanos, essa mente emocional está relacionada 
com a amígdala: (da palavra grega para ‘amêndoa’) é um grupo de 
estruturas interligadas em forma de amêndoa empoleirado por cima do 
tronco cerebral, próximo da orla inferior do anel límbico, conforme 
ilustra a Figura 02. Há duas amígdalas, uma de cada lado da cabeça 
(GOLEMAN, 2012; p. 36). Joseph LeDoux, neurocientista do Centro de 
Ciência Neuronal da Universidade de Nova Iorque, explica, através de 
suas pesquisas, “como a amígdala pode assumir o controle daquilo que 
fazemos enquanto o cérebro pensante, o neocórtex, está ainda a procurar 
chegar a uma decisão” (p. 37). 
 
Figura 02 – Estruturas Cerebrais 
 
Fonte: dos autores. 
 
As investigações de LeDoux (in: GOLEMAN, 2012; p. 39) 
“demonstraram que os sistemas sensoriais vindos dos olhos e do ouvido 
chegam ao cérebro passando primeiro pelo tálamo e depois – através de 
uma única sinapse – pela amígdala; um segundo sinal emitido pelo 
tálamo é encaminhado para o neocórtex, o cérebro pensante”. “Esta 
ramificação permite à amígdala começar a responder primeiro que o 
neocórtex, o qual analisa a informação, fazendo-a passar por vários 
níveis de circuitos cerebrais, antes de compreendê-la completamente e 
iniciar então a sua resposta”. 
61 
 
Um sistema visual segue primeiro da retina para o 
tálamo, onde é traduzido na linguagem do 
cérebro. A maior parte da mensagem passa então 
para o córtex visual, onde é analisada e avaliada 
em termos de significado e resposta adequada; se 
essa resposta é emocional, segue um sinal para a 
amígdala, que ativa os centros emocionais. Mas 
uma pequena parte do sinal vai diretamente do 
tálamo para a amígdala, numa transmissão mais 
rápida, permitindo uma resposta também mais 
rápida (ainda que menos precisa). Deste modo, a 
amígdala pode desencadear uma resposta 
emocional antes de os centros corticais terem tido 
tempo de compreender plenamente o que se passa 
(GOLEMAN, 2012; p. 40). 
Portanto, “a amígdala pode desencadear uma resposta emocional 
via este caminho de emergência, isto ao mesmo tempo que se inicia um 
circuito paralelo entre ela e o neocórtex . A amígdala pode fazer-nos 
entrar em ação enquanto o ligeiramente mais lento – mas muito melhor 
informado – neocórtex completa o seu mais refinado plano de resposta” 
(GOLEMAN, 2012; p. 41).  
Esta “via direta tem uma vantagem enorme em termos de tempo 
de cérebro, que é contado em milésimos de segundo. A amígdala de um 
rato é capaz de começar a responder a uma percepção em apenas doze 
milésimos de segundo. O caminho tálamo-neocórtex-amígdala demora 
aproximadamente o dobro”. Segundo Goleman (2012; p. 45), “ainda 
não foram feitas as medições equivalentes no que respeita ao cérebro 
humano, mas pensa-se que a relação será provavelmente a mesma”. 
Segundo o autor, “o valor para a sobrevivência desta via direta 
deve ter sido enorme, permitindo uma opção de resposta rápida que 
poupa alguns preciosos milésimos de segundo no tempo de reação a um 
perigo” (GOLEMAN, 2012; p. 45). “A amígdala faz-nos entrar em ação 
[...] momentos antes de o neocórtex ter tempo de registrar plenamente o 
que está a acontecer. O caminho de emergência do olho ou do ouvido 
para o tálamo e a amígdala é crucial: poupa tempo numa emergência”. E 
ainda “oferece uma maneira extremamente rápida de ligar as emoções, 
[...] resultando em sentir antes de pensar. Não admira que 
compreendemos tão pouco nossas emoções mais violentas [...]: a 
amígdala pode reagir num delírio de raiva ou de medo antes que o 
córtex saiba o que se está a passar porque estas emoções são 
desencadeadas independentemente, e antes, do pensamento” (p. 44-45). 
Isso “demonstra que os estímulos visuais são capazes de ativar uma 
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quantidade surpreendentemente grande de regiões do cérebro sem entrar 
em percepção consciente” (AAMODT & WANG, 2009; p. 227). 
Entretanto, “enquanto a amígdala funciona desencadeando uma 
reação ansiosa e impulsiva, [...] a área neocortical do cérebro dá uma 
resposta mais analítica e apropriada aos nossos impulsos emocionais” 
(GOLEMAN, 2012; p. 46). “A resposta neocortical é mais lenta que o 
mecanismo de ‘sequestro’ [...] porque envolve mais circuitos. Pode ser 
também mais criteriosa e ponderada, uma vez que aqui o pensamento 
precede o sentimento” (p. 47). 
“Normalmente, as áreas pré-frontais regulam as nossas reações 
emocionais desde o início. A maior projeção da informação sensorial 
que sai do tálamo não vai para a amígdala, mas para o neocórtex e para 
seus muitos centros encarregados de registrar e decifrar o que está a ser 
percebido” (GOLEMAN, 2012; p. 46). “Essa informação, e a nossa 
resposta é coordenada pelos lóbulos pré-frontais, a sede das ações 
planejadas e organizadas tendo em vista um objetivo” (p. 46-47). 
Em contrapartida, quando vemos alguma coisa, como a 
assinatura gráfica de uma marca, “não só nos apercebemos do que é 
durante os primeiros milésimos de segundo, como também decidimos se 
gostamos dela ou não; o ‘inconsciente cognitivo’ apresenta à nossa 
percepção não só a identidade daquilo que vemos, mas ainda uma 
opinião a seu respeito”. Ou seja, “as nossas emoções têm uma mente 
muito sua, capaz de fornecer ‘pontos de vista’ independentemente da 
nossa mente racional” (GOLEMAN, 2012; p. 41). Kahneman 
exemplifica que: 
O estado normal de sua mente é que você dispõe 
de sentimentos e opiniões intuitivos sobre quase 
tudo que surge em seu caminho. Você simpatiza 
ou antipatiza com uma pessoa muito antes de 
saber muita coisa sobre ela; você mostra 
confiança ou desconfiança em relação a estranhos 
sem saber porquê; você sente que um 
empreendimento está fadado ao sucesso sem fazer 
uma análise. Quer você afirme que não, muitas 
vezes tem respostas para perguntas que não 
compreende completamente, apoiando-se em 
evidências que não é capaz de explicar nem de 
defender. (KAHNEMAN, 2012; p. 126) 
Apesar de a amígdala ser conhecida pelo seu papel nas reações 
de medo, ela também reage rapidamente a estímulos emocionais 
positivos. “No seu conjunto, a amígdala parece ser importante para 
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concentrar a atenção em acontecimentos com importância emocional no 
mundo à nossa volta”. “Os neurônios da amígdala reagem à visão, à 
audição ou ao toque e, às vezes, a estes três sentidos ao mesmo tempo. 
Muitos desses neurônios têm preferência por certos objetos, 
especialmente por objetos gratificantes”, como um produto estampado 
com a assinatura gráfica de nossa marca favorita (AAMODT e WANG, 
2009; p. 138). 
Sendo assim, “num certo sentido, possuímos dois cérebros, duas 
mentes, e dois tipos diferentes de inteligência: racional e emocional” 
(GOLEMAN, 2012; p. 50), que Rodrigues (2011; p. 84) chamou de 
automático e deliberativo: “o sistema automático produz reações 
rápidas, mas avaliações imprecisas para a decisão, enquanto o sistema 
deliberativo produz decisões mais finas, mas com maior custo de tempo 
e energia mental (LEDOUX, 1994; p. 50). “O produto final deste 
sistema automático será a resposta emocional, involuntária e adaptativa” 
(DAMÁSIO, 1994; p. 112). 
Dessa forma, reagimos de duas maneiras diferentes às percepções 
originárias dos sentidos, sobretudo da visão, respondendo às mais 
diversas imagens constituídas por objetos e cenários. Entre elas, a 
assinatura gráfica de marca. Para saber, portanto, se o consumidor está 
reagindo positiva ou negativamente a uma assinatura gráfica de marca, é 
preciso que ele a avalie primeiramente a partir de uma percepção muito 
rápida, que originará uma resposta automática, reativa e emocional; e, 
posteriormente, a partir de uma exposição prolongada, em que terá 
tempo de construir uma resposta analítica e racional. 
“Embora o significado da expressão ‘automática’ seja motivo de 
debate, a maior parte dos investigadores usa este termo para se referir ao 
processamento que ocorre abaixo do limiar da consciência” 
(RODRIGUES, 2011; p. 88): quando “a amígdala responde a estímulos 
emocionais aversivos através de uma via subcortical rápida, mas pouco 
precisa’; enquanto existe também, “uma via cortical mais lenta, mas 
mais orientada para os detalhes” (LEDOUX, 2000; p. 156). 
Sendo assim, nós podemos preferir/escolher uma assinatura 
gráfica de marca, isto é, decidir, de forma não consciente (não racional). 
“Todos estes estudos sugerem a existência de um processamento 
emocional/afetivo automático e pré-consciente” (RODRIGUES, 2011; 
p. 90). “A medida que estas agitações emocionais pré-conscientes vão 
se acumulando, acabam por tornar-se suficientemente fortes para 
subirem ao nível da consciência” assinalando o seu registro no córtex 
frontal” (GOLEMAN, 2012; p. 75). O objetivo desta pesquisa, é, 
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portanto, descobrir se as respostas automática (reativa e emocional) e  
lenta (analítica e racional), geradas a partir da percepção visual da 










































Levando em consideração os dados bibliográficos coletados ao 
longo da fundamentação teórica, o desenvolvimento da pesquisa contou 
com a criação de uma ferramenta de investigação: um aplicativo para 
tablet. Esse foi desenvolvido considerando que o cérebro humano 
possui dois sistemas mentais que levam à avaliação negativa ou positiva 
de percepções visuais: um que envolve formas mais extensas de 
reflexão, mas que consome mais recursos mentais – o analítico ou 
racional; e outro mais automático, no entanto mais impreciso – o reativo 
ou emocional (LEDOUX, 2000; p. 55).  
Além de serem sistemas mentais anatomicamente distintos, 
apesar de interligados (LIEBERMAN, 2007; p. 290), a diferente 
velocidade de processamento é o que mais os distingue: o sistema 
automático ou reativo produz respostas avaliativas em milésimos de 
segundo, enquanto o reflexivo ou analítico necessita de um tempo maior 
de processamento, mais que o dobro, para produzir respostas 
conscientes (GOLEMAN, 2012; p. 45). O sistema automático produz 
reações rápidas, mas imprecisas para a avaliação, enquanto o sistema 
analítico produz decisões mais conscientes, mas com maior custo de 
tempo e energia mental. O produto final deste sistema automático será a 
resposta emocional, enquanto o do sistema analítico é a resposta 
racional (LEDOUX, 1994; p. 51. DAMÁSIO, 1994; p. 56). 
Tendo isso em vista, primeiramente as assinaturas gráficas foram 
apresentadas em desordem por um curto período de tempo, buscando 
uma ação reativa, que, segundo Goleman (2012; p. 45), ocorre em 
milésimos de segundo. Posteriormente, elas foram mostradas 
novamente por um tempo maior, também em desordem, buscando uma 
ação lenta e analítica, que demora “pelo menos o dobro” da reação 
automática. O participante que estava avaliando as assinaturas gráficas 
tinha de apertar, dentro dos tempos curto e longo definidos, o botão de 
"gosto" ou "não gosto" do aplicativo, para cada uma das assinaturas 
gráficas que visualizasse na tela do tablet. O intuito era descobrir se as 
respostas rápida e lenta ocasionariam alguma diferença nas avaliações 
das assinaturas gráficas. 
Após a coleta dos dados quantitativos, eles foram descritos e foi 
realizada a interpretação dos mesmos à luz da bibliografia coletada 
sobre neurociência e o funcionamento cerebral, bem como sobre 
marcas, branding, design gráfico e assinatura gráfica, visando concluir 
se as respostas neurocerebrais rápida e lenta do consumidor geradas a 
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partir da percepção visual da assinatura gráfica de marcas podem gerar 
diferenças nas avaliações das mesmas. Dessa forma, ficaram definidas 
as seguintes etapas de pesquisa: 
• Realizar e expor os resultados da pesquisa bibliográfica realizada 
sobre marcas, branding, gestão de design, design gráfico, 
identidade visual, avaliações e respostas neurocerebrais como 
fundamentação teórica; 
• Determinar assinaturas gráficas de marcas a serem exibidas a 
partir de um critério definido;  
• Desenvolver aplicativo para tablet que exibisse por um curto, e 
posteriormente um longo período de tempo, as assinaturas 
gráficas de marcas para avaliação; 
• Realizar pesquisa quantitativa exibindo o aplicativo de tablet 
para uma amostragem de participantes avaliarem as assinaturas 
gráficas; 
• Fazer análise dos dados quantitativos coletados à luz da 
bibliografia pesquisada, interpretando-os e identificando 
possíveis diferenças nas avaliações das assinaturas gráficas de 
marcas ocasionadas pelas respostas rápida e lenta dos 
consumidores. 
Para a realização da pesquisa, foi definida a população e a 
amostra com a qual foi trabalhada. Segundo Silva e Menezes (2005; p. 
32), “população (ou universo da pesquisa) é a totalidade de indivíduos 
que possuem as mesmas características definidas para um determinado 
estudo”. Neste caso, a população poderia ser composta por quaisquer 
indivíduos, já que todos são consumidores de marcas. Entretanto, para 
fins metodológicos, definiu-se um padrão e selecionou-se um grupo que 
representa essa população: alunos de qualquer curso de graduação do 
campus da Trindade da Universidade Federal de Santa Catarina, 
localizado em Florianópolis – SC, de ambos os gêneros feminino e 
masculino. Essa população foi definida por ser constituída de pessoas 
oriundas de várias localidades do Brasil, que vêm a Florianópolis cursar 
a universidade. Além disso, ela é composta por estudantes de diversas 
classes sociais, já que esta se trata de uma universidade pública, em que 
a concorrência para ingressar na maioria dos cursos é alta - o que por 
um lado privilegia pessoas de classe média a alta que possuem meios de 
pagar por um estudo preparatório de alta qualidade; e, por outro lado, 
por possuir vagas definidas em edital reservadas para cotistas oriundos 
de escola pública e/ou afro-descendentes, dá oportunidade a todos - 
culminando com a constituição de uma população eclética. De acordo 
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com a BOX 18241 (2010), agência de pesquisa localizada em São Paulo 
especializada em tendências de consumo e comportamento jovem que 
atende empresas de todo o mundo, “hoje em dia é legal ser várias coisas 
ao mesmo tempo. [...] Nós estamos falando da geração de jovens mais 
plural da história. É uma pluralidade que garante que os jovens possam, 
simultaneamente, reconhecer-se, mesmo com suas diferenças pessoais”. 
É o que se observa em meio aos estudantes dos cursos de graduação da 
Universidade Federal de Santa Catarina: quanto mais diversa é a rede, 
maior é a diversidade de idéias que fluem por ela, e este grau de 
diversidade é capaz de otimizar suas funções e rendimento 
(RAYMOND, 2010; p. 97). 
Ademais, os estudantes dos cursos de graduação da referida 
universidade são, em sua maioria, jovens que possuem entre dezoito e 
24 anos de idade. Jovens dessa faixa etária, segundo a BOX 1824 
(2010), estão no topo da pirâmide de influência, influenciando as 
pessoas mais novas e mais velhas que eles. Além disso, eles têm um alto 
poder de consumo, se comparados aos seus pais quando estes eram 
jovens, além de possuírem acesso ilimitado a informações das mais 
variadas fontes do mundo, facilitado através da internet, à qual todos 
eles possuem acesso - inclusive por lhes ser disponibilizado na própria 
Universidade Federal de Santa Catarina. A combinação desses fatores 
os insere no panorama do consumo global. 
De acordo com a Box 1824 (2010), “o consumo globalizado 
promove conexões estéticas e comportamentais com outros jovens ao 
redor do mundo”, além de tornar acessível o conhecimento e contato 
com diferentes marcas dos mais variados segmentos e origens. O que 
faz deste publico possuidor de grande repertório de marcas, e o permite 
ter uma visão crítica das mesmas através da comparação. Eles “se 
encontram entre as primeiras pessoas que um captador de tendências 
                                                          
1
 Box 1824 é uma agência de pesquisa especializada em tendências de consumo 
e comportamento jovem. Utilizando uma rede de correspondentes em todo o 
mundo, a empresa atende clientes de diversos segmentos do mercado, 
incluindo Unilever, PepsiCo, Itaú, FIAT, Nike, Inc. e C&A. Fundada em 2003 
por Rony Rodrigues e João Mognon Cavalcanti, a Box 1824 adota uma 
estrutura descentralizada de trabalho e metodologias pouco ortodoxas 
na pesquisa de mercado qualitativa, como a invasão de cenários. Em 2007, a 
empresa recebeu uma indicação para o Prêmio Caboré, na categoria Serviço 
Especializado. Em 2009, também foi indicada para o Excellence Award for the 




tem que localizar dentro de qualquer comunidade ou setor se deseja 
detectar uma tendência em suas fases iniciais e rastrear sua evolução na 
sociedade” (RAYMOND, 2010; p. 18). Os jovens universitários, por 
terem fácil acesso e grande domínio da informação, além de 
consumidores de marcas, são grandes críticos ou amantes das mesmas, 
responsáveis em grande parte pelo sucesso ou fracasso de muitas delas. 
“Eles são o rosto da nova economia. [...] Mais do que nunca, para 
entender o mundo é preciso entender esses jovens” (BOX 1824, 2010). 
É por isso, e pela facilidade de contato com os jovens estudantes de 
graduação do campus Trindade da Universidade Federal de Santa 
Catarina, devido à proximidade geográfica, que eles foram eleitos a 
população desta pesquisa. 
 
3.1 DEFINIÇÃO DO TAMANHO DA AMOSTRA 
 
A amostra “é parte da população ou do universo, selecionada de 
acordo com uma regra” (SILVA & MENEZES, 2002; p. 32). Neste 
caso, para definição da amostra, foi utilizada a metodologia estatística 
para ciências sociais de Barbetta (2010). A partir do nível de 
significância adotado na pesquisa, 5%, que, segundo Giesen (2011), é o 
mais utilizado em ciências sociais, caso onde se insere o design gráfico, 
uma ciência social aplicada, foi realizado um cálculo para definição do 
tamanho da amostra. Isso para que “as inferências (conclusões) a partir 
da média de uma amostra de uma população sejam realmente confiáveis 
para retratar a média de toda a população” (GIESEN, 2011). 
 “Os resultados obtidos numa pesquisa elaborada a partir de 
amostras não são rigorosamente exatos em relação ao universo. Esses 
resultados apresentam sempre um erro de medição. Detalhemos, então, 
o conceito de erro amostral e outros conceitos inerentes às 
pesquisas: intervalo de confiança e nível de confiança” (GIESEN, 
2011): 
O erro amostral é a diferença entre o valor da 
amostra selecionada, dentre todas as amostras 
possíveis [...] e o valor real da média de todas as 
amostras [...], que é a própria média da 
população. A estimativa desse intervalo onde se 
encaixam os possíveis resultados das amostras é 
denominado de intervalo de confiança, que inclui 
a média da amostra mais o erro 
amostral tolerável para mais ou para menos, 
sendo esse erro medido em desvios padrão. Além 
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de declarar o tamanho do intervalo, é costume 
declarar a probabilidade (certeza) que esse 
intervalo de confiança inclua o valor real, média 
real, da população. Essa probabilidade é 
conhecida como nível de confiança. Ou seja, 
95,5% de nível de confiança significa 95,5% de 
‘segurança’ (probabilidade) de que a média real 
da população recaia no intervalo (intervalo de 
confiança) que fica entre a média da 
amostra calculada mais (ou menos) o erro 
amostral aceito (GIESEN, 2011). 
Um nível se significância de 5% (alfa = 0,05) corresponde a um 
nível de confiança de 95,5%. Para uma pesquisa com esse nível de 
confiança, qual o tamanho da amostra necessária? Para responder essa 
pergunta, foi necessária a aplicação de uma das fórmulas exibidas na 
Figura 03: 
 
Figura 03 – Cálculo da Amostra 01 
 
Fonte: GIESEN, Tarcísio A. Lição Matemática Nº 13: Como Calcular o 
Tamanho da Amostra em uma Pesquisa. Disponível em: 
http://kantega.wordpress.com/2011/10/26/%C2%AC-como-determinar-o-
tamanho-da-amostra-em-uma-pesquisa/ (acesso em 11/11/2012) 
 
Como nossa população conta com 23.381 elementos, que 
corresponde ao número de alunos de cursos de graduação do campus 
Trindade da Universidade Federal de Santa Catarina, aplicamos a 
segunda formula das acima listadas, utilizada em pesquisas com 
população superior a 10.000 elementos. Dessa forma, as incógnitas da 
fórmula foram substituídas pelos seguintes valores: 
n = tamanho da amostra = (o valor que buscávamos descobrir) 
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S = nível de confiança escolhido, expresso em desvios padrão = 
95%, em desvios padrão = 1,96 (GIESEN, 2011; BARBETTA, 
2010; p. 173) 
p = percentagem com a qual o fenômeno se verifica – 
percentagem dos elementos da amostra favorável ao atributo 
pesquisado = 50  
q = percentagem complementar, isto é, (100 – p) – percentagem 
dos elementos da amostra desfavorável = 50 
e = erro máximo permitido = 5% 
Após a substituição das incógnitas pelos valores listados acima, 
foi obtido o seguinte resultado para n = 384,16. Esse valor corresponde 
ao numero mínimo de integrantes necessários na amostra para a 
obtenção de um resultado a um nível de confiança de 95,5%, utilizado 
na pesquisa. Isso significa que, na obtenção de um resultado a partir da 
pesquisa por amostragem, podemos afirmar com 95,5% de ‘segurança’ 
(probabilidade) de que a média real da população recaia no 
intervalo (intervalo de confiança) que fica entre a média da 
amostra calculada mais (ou menos) o erro amostral de 5%. 
Barbetta (2010; p. 172) apresenta em sua metodologia 
“Estatística Aplicada às Ciências Sociais”, fórmula semelhante também 
aplicada ao cálculo do tamanho mínimo de uma amostra. Nesse caso, o 
valor que nos interessava encontrar, é representado em sua formula, 
conforme Figura 04, por E0. Para isso, a metodologia estatística do autor 
Pedro Alberto Barbetta foi aplicada nessa pesquisa, de maneira a 
determinar o tamanho mínimo da amostra da pesquisa, dentro do nível 
de significância (alfa = 0,05) e de confiabilidade (= 95%) necessários, 
em se tratando de uma pesquisa em ciência social aplicada. 
 
Figura 04 – Cálculo da Amostra 02 
 
Fonte: BARBETTA, Pedro A. Estatística Aplicada às Ciências Sociais. 
Florianópolis: UFSC, 2010. 
 
Substituindo as incógnitas da formula apresentada na Figura 04, 
obtemos o mesmo resultado para n= 384,16, onde: 
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n0 = tamanho da amostra = valor que buscamos encontrar 
 z = nível de confiança em desvios padrão = 95%, em desvios 
padrão = 1,96 
σ = valor da variância = 50 
E0 = erro amostral tolerado = 5 (BARBETTA, 2010; p. 172). 
Sabendo-se que o tamanho da amostra deveria ser de pelo menos 
384,16 integrantes, definimos, para essa pesquisa, uma amostra de 
quatrocentos participantes, que correspondem a 1,7% dos estudantes de 
graduação do campus Trindade da Universidade Federal de Santa 
Catarina localizado em Florianópolis - SC, sendo aproximadamente 
cinqüenta por cento do gênero feminino e cinqüenta do gênero 
masculino. Isto constitui, portanto, uma amostra não-probabilística por 
quota, composta por “diversos elementos constantes da 
população/universo, na mesma proporção” (SILVA & MENEZES, 
2005; p. 32). A porcentagem da população definida para constituir a 
amostra considerou o número mínimo suficiente para produzir 
resultados com o nível de confiança esperado, além do nível de 
exigência e tempo disponível para realização da pesquisa. Sabendo-se 
que a Universidade Federal de Santa Catarina conta (segundo dados 
divulgados pelo Núcleo de Processamento de Dados da Universidade 
Federal de Santa Catarina em 18 de novembro de 2011 [vide Anexo 
01]) com 25.878 alunos de graduação regulares, sendo que 23.381 
destes estudam no campus da Trindade na cidade de Florianópolis, a 
amostra de quatrocentos integrantes era suficiente para produzir 
resultados seguros, conforme comprovado pela aplicação da 
metodologia estatística para ciências sociais de Barbetta (2010). 
 
3.2 PLANEJAMENTO DO DESENVOLVIMENTO 
 
A coleta de dados quantitativos utilizou dois instrumentos 
principais: 1- a observação direta assistemática individual – realizada 
diretamente por um pesquisador, que utiliza os sentidos na obtenção de 
dados, mas “sem planejamento e controle previamente elaborados” 
(LOPES, 1990; p. 128; SILVA & MENEZES, 2005; p. 33), e 2- uma 
ferramenta de investigação – um aplicativo para tablet que exibiu à 
amostra de participantes assinaturas gráficas de marcas primeiramente 
por um curto, e depois por um maior período de tempo, para que eles 
avaliassem se “gostam” ou “não gostam” de cada assinatura dentro dos 
dois períodos de tempo estabelecidos.  
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Nesta etapa quantitativa da pesquisa, foi utilizado o método 
estatístico, que “permite obter, de conjuntos complexos, representações 
simples e constatar se essas verificações simplificadas têm relações 
entre si”. Assim, “o método estatístico significa redução de fenômenos 
[...] a termos quantitativos e manipulação estatística, que permite 
comprovar as relações dos fenômenos entre si, e obter generalizações 
sobre sua natureza, ocorrência ou significado” (LAKATOS & 
MARCONI, 2010; p. 108). A partir da coleta dos dados quantitativos, 
eles foram tabulados para posteriormente serem analisados e 
interpretados.  
Segundo Silva e Menezes (2005; p. 35), “a análise deve ser feita 
para atender aos objetivos da pesquisa e para comparar e confrontar 
dados e provas com o objetivo [...] da pesquisa”. O intuito da análise era 
descobrir se as respostas reativa e analítica geram alguma diferença nas 
avaliações das assinaturas gráficas, visando verificar como a variável 
‘tempo de visualização’ influencia a avaliação do consumidor. Para essa 
análise, foi aplicado o método comparativo, que “realiza comparações, 
com a finalidade de verificar similitudes e explicar divergências” 
(LAKATOS & MARCONI, 2010; p. 107), visando descobrir se as 
respostas cerebrais reativa (automática e emocional) e analítica (lenta e 
racional) geradas a partir da percepção visual da assinatura gráfica de 
marca ocasionam avaliações diferentes das mesmas.  
Para responder a esse problema, os dados coletados foram 
interpretados à luz da bibliografia pesquisada, determinando assim a 
etapa qualitativa da pesquisa, na qual foi realizada a interpretação: 
“segunda etapa da análise e com ela a pesquisa atinge a condição 
própria de cientificidade. É a fase que envolve a teorização dos dados 
empíricos dentro da perspectiva teórica adotada no início da pesquisa” 
(LOPES, 1990; p. 131). “Comumente o uso de métodos estatísticos gera 
pesquisas descritivas, enquanto métodos qualitativos produzem 
pesquisas interpretativas” (p. 133). Neste caso, ambos os métodos 
estatísticos e qualitativos foram combinados para quantificar e 
interpretar o problema proposto. 
Dessa forma, em síntese, a fundamentação teórica, a partir da 
bibliografia pesquisada, foi aplicada à realização da pesquisa, partindo-
se para o desenvolvimento, quando foi desempenhada a criação do 
aplicativo para tablet, a realização da pesquisa junto à amostra 
pesquisada e a análise e interpretação dos dados coletados, que 
culminaram com a obtenção dos aspectos conclusivos. Segue-se, 
portanto, neste trecho, o relato do desenvolvimento da pesquisa. 
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4. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA 
  
4.1 CRIAÇÃO DO APLICATIVO  
 
Para desenvolvimento do aplicativo para tablet, o Laboratório de 
Orientação da Gênese Organizacional – LOGO, relacionado ao 
Departamento de Design Gráfico – EGR da Universidade Federal de 
Santa Catarina – UFSC, cedeu um de seus bolsistas de extensão, que 
cursa graduação em Ciências da Computação na mesma universidade, 
para fazer a programação. 
O mesmo laboratório cedeu também o tablet, modelo Xoom 
MZ604, da marca Motorola®, cujo sistema operacional é o Android® 
3.1, da desenvolvedora Google Inc.®, propriedade da UFSC, para 
instalação do aplicativo e realização da pesquisa. Um tablet é um 
dispositivo pessoal em formato de prancheta que pode ser usado para 
acesso à internet, leitura, uso de aplicativos e outras formas de 
entretenimento. O uso de um tablet para realização da pesquisa foi 
determinado pela população pesquisada, já que se constitui de um 
público habituado ao uso desse tipo de dispositivo, além de esse ser de 
fácil manuseio e deslocamento. 
O desenvolvimento do aplicativo foi realizado durante o mês de 
agosto de 2012, e se deu da seguinte maneira: foi realizado um primeiro 
encontro entre os pesquisadores e o programador, para informar as 
especificações do aplicativo, listadas a seguir, nesse capítulo. 
Semanalmente, durante as três semanas de programação, era realizada 
uma nova reunião para acompanhamento do seu andamento. Ao final da 
programação, o aplicativo foi instalado no tablet Xoom que seria 
utilizado na pesquisa. Em seguida, começou a ser realizado o pré-teste, 
que levou quatro dias para ser finalizado. Após o pré-teste, as 
modificações observadas como necessárias foram re-programadas em 
cerca de três dias, e ao seu fim, a versão final do aplicativo foi instalada 
no tablet. 
As especificações do aplicativo, comunicadas ao programador, 
diziam respeito às assinaturas gráficas que seriam exibidas, a definição 
do layout e funcionamento do aplicativo, aos requisitos para 
programação e instalação no tablet, e à necessidade da realização de 
pré-teste e posterior ajuste. Sobre cada uma dessas especificações do 
aplicativo tratam as subseções a seguir. 
 
4.1.1 A Seleção das Assinaturas Gráficas 
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A primeira etapa do desenvolvimento do aplicativo foi a 
definição de quantas seriam as assinaturas gráficas de marcas a serem 
exibidas pelo aplicativo. Como os tempos de exibição eram curtos, 
apesar de um ser mais lento que o outro, era possível exibir vinte 
assinaturas gráficas em cada rodada de exibição sem causar cansaço aos 
participantes e ainda evitando a dispersão da sua atenção. Mesmo com 
vinte assinaturas gráficas sendo mostradas em cada tempo de exibição o 
aplicativo todo “rodaria” em menos de 2 minutos, considerando o tempo 
de cada série de exibição. 
Dessa forma, a segunda etapa foi definir quais seriam as vinte 
assinaturas gráficas a serem exibidas. Como a intenção da pesquisa era 
de que os participantes que compõem a amostra avaliassem as 
assinaturas gráficas, e não as marcas que elas representam (seu 
posicionamento, personalidade, brand equity e outros aspectos), foi 
necessário que as mesmas fossem desconhecidas pela população da 
pesquisa. Entretanto, por ela se tratar de universitários que cursam 
graduação numa universidade pública, que por vezes promove o 
intercâmbio de estudantes para várias localidades do planeta, poderiam 
haver participantes da amostra que conhecessem algumas das 
assinaturas gráficas, e conseqüentemente os produtos e as marcas que 
elas representam, independentemente de sua origem. Ainda assim, foi 
necessário diminuir as chances de que isso ocorresse.Por isso foram 
selecionadas assinaturas gráficas de localidades longínquas, e que ainda 
não exportam muitos produtos para o Brasil. 
Foi definido ainda um critério específico de seleção, já que não 
poderiam ser escolhidas assinaturas gráficas aleatoriamente, o que 
acabaria sendo contrário à metodologia científica da pesquisa. Por isso, 
foram selecionadas assinaturas gráficas de um ranking de marcas 
publicado por uma renomada agência de branding, cujo país de origem 
das empresas é distante e não exporta muitos daqueles produtos para o 
Brasil. 
Uma das agências de branding mais respeitadas do planeta, que 
publica rankings anuais das marcas mais valiosas do mundo e de 
diversos países, é a Interbrand. Essa empresa que presta consultoria em 
branding foi fundada em 1974 e mudou a visão mundial sobre gestão de 
marcas, transformando as marcas em valiosos ativos de negócio. Hoje, a 
Interbrand conta com 40 escritórios em todo o planeta e é a maior 
consultoria de marcas do mundo (INTERBRAND2) 
Os rankings que a empresa publica são baseados em diversos 
critérios que representam o valor de cada marca, e constituem “o 
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desempenho financeiro dos produtos ou serviços da marca, o papel da 
marca na decisão de compra, e a força da marca”. São eles os fatores 
internos: clareza, compromisso, proteção e capacidade de resposta da 
empresa; e os externos: autenticidade, relevância, diferenciação, 
consistência, presença e entendimento que cativa no mercado 
(INTERBRAND3). Por se tratar de uma metodologia já conceituada, os 
rankings publicados pela empresa são respeitados e confiáveis. 
Portanto, constituem uma fonte adequada de onde se extrair as 
assinaturas gráficas a serem exibidas na pesquisa. 
Foram analisados todos os rankings de marcas publicados pela 
Interbrand entre os anos de 2010 e 2012, e a maioria deles, fossem os 
internacionais ou de países europeus, norte-americanos ou asiáticos, 
continham muitas marcas conhecidas no Brasil, que certamente 
possuem assinaturas gráficas que seriam facilmente reconhecidas pela 
população da pesquisa. O ranking que a empresa havia publicado que 
apresentava marcas com menores chances de serem reconhecidas pelos 
participantes da pesquisa era o ranking das “Melhores Marcas Russas 
2010” [vide Figura 05], publicado no site da Interbrand em 12/12/2010 
[Vide Anexo 02].  
 







Foram consultados os integrantes da equipe de pesquisa e 
trabalho do Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional – 
LOGO, especializado em gestão de marcas, para verificar o possível 
reconhecimento das assinaturas gráficas das marcas presentes no 
referido ranking pela população da pesquisa. Eles foram eleitos por se 
tratarem de alunos de cursos de graduação do campus Trindade da 
UFSC, localizado em Florianópolis – SC, o mesmo da população 
pesquisada, e por trabalharem com branding, dessa forma estando 
diariamente em contato com marcas internacionais. Foi verificado que a 
equipe do laboratório não conhecia as marcas apresentadas no ranking 
“Melhores Marcas Russas 2010”, e, portanto, foi possível inferir que a 
possibilidade de os integrantes da amostra da pesquisa as conhecerem 
seria pequena. 
O ranking apresenta as quarenta marcas russas mais valiosas no 
ano de 2010, conforme ilustra a Figura 06. Como para a pesquisa optou-
se por usar apenas vinte assinaturas gráficas, foram selecionadas as dez 
primeiras marcas mais valiosas, e as dez últimas marcas do ranking, de 
forma que as assinaturas gráficas escolhidas variassem em termos de 
design gráfico e segmentação das marcas que representam. 
 








As vinte assinaturas gráficas escolhidas [figuras 07 a 26] 
representam marcas dos mais variados setores da economia russa, como 
telecomunicações, combustíveis, finanças, varejo, alimentação, bebidas 
e automóveis. Elas estão listadas a seguir e numeradas pela sua posição 
no ranking. A grafia de alguns nomes de marca se diferencia do 
logotipo por se tratarem de alfabetos diferentes, o romano e o cirílico, 
utilizado na língua russa. As informações sobre cada marca foram 
retiradas do próprio ranking “Melhores Marcas Russas 2010”, do sítio 
de cada empresa na internet, ou, quando não disponível no alfabeto 
romano (normalmente em inglês), de outros sítios da internet. As 
figuras correspondentes às assinaturas gráficas de marca não possuem 
fonte especificada, pois se tratam de fontes desconhecidas. 
 
4.1.1.1 Assinaturas gráficas selecionadas 
 
 1. MTS®: Mobile TeleSystems OJSC (“MTS”) é o grupo líder 
de telecomunicações na Rússia, Europa Oriental e Ásia Central, 
oferecendo telefonia fixa e móvel, banda larga, TV por assinatura, bem 
como serviços de conteúdo e entretenimento numa das regiões de mais 
rápido crescimento do mundo (MTS). 
 
Figura 07 - MTS 
 
 
 2. Beeline®: é uma marca da OJSC VimpelCom, subsidiária do 
grupo VimpelCom Ltd., umas das maiores operadoras de serviços de 
telecomunicações integrados do mundo, oferecendo uma ampla gama de 
78 
 
dispositivos sem fio, fixos e serviços de banda larga na Ásia, Europa 
Ocidental e África (BEELINE). 
 
Figura 08 - Beeline 
 
 
 3. Baltika®: é uma marca do setor de bebidas, e ainda goza de 
seu status de “a cerveja russa”, com um alto nível de reconhecimento de 
marca e consumo. É uma líder clara, com uma forte presença nos 
mercados internacionais e com uma longa história (para o mercado 
russo) por trás da marca (ANEXO 02). 
 




4. Lukoil®: é uma grande companhia internacional verticalmente 
integrada de petróleo e gás, respondendo por 2,2% da produção mundial 
de petróleo bruto. A posição consolidada, a qual a empresa goza hoje, é 
fruto de vinte anos de trabalho para expandir a base de incidência, 
aumentando a escala de negócios, buscando e executando transações 
estratégicas (LUKOIL). 
 
Figura 10 - Lukoil 
 
 
 5. Megafon®: Hoje é uma das três maiores operadoras de 
telefonia móvel da Rússia. É a única empresa que lançou sua própria 
rede, oferecendo uma gama completa de serviços móveis em todo o 
país. Além disso, suas subsidiárias operam no Tajiquistão, Abkházia e 
Ossétia do Sul (MEGAFON). 
 
Figura 11 - Megafon 
 
6. Sberbank®: hoje é a maior instituição de crédito na Rússia e 
na CEI (Comunidade dos Estados Independentes), respondendo por 
26,8% dos ativos bancários russos agregados e 29,1% do capital 
bancário. Fundada em 1841, Sberbank tem crescido como um banco 
comercial universal com negócios diversificados. É o maior tomador de 








Figura 12 - Sberbank 
 
 
 7. Pyaterochka®: é de longe a marca mais forte de varejo na 
Rússia, atuando no mercado de varejo de alimentos. Pyaterochka foi 
eleito o mais respeitável e credível entre os cinco maiores varejistas de 
supermercado da Rússia em 2010 (EASTECONOMIST). 
 
Figura 13 - Pyaterochka 
 
 
 8. TNK®: é uma marca que pertence à TNK-BP, empresa 
petrolífera russa líder, e está entre as dez maiores empresas privadas de 
petróleo do mundo em termos de produção de petróleo bruto. A 
empresa foi formada em 2003 como resultado da fusão dos ativos de 








Figura 14 – TNK 
 
 
 9.  Rosneft®: é a líder da indústria de petróleo da Rússia, e está 
entre as maiores companhias de gás e petróleo de capital aberto do 
mundo. A companhia tem como atividade principal a exploração e 
produção de hidrocarbonetos, produção de produtos petrolíferos e 
petroquímicos, e comercialização de saídas (ROSNEFT). 
 
Figura 15 – Rosneft 
 
 
 10. Domik V Derevne®: é uma indústria do setor alimentício 
russo, produzindo derivados de leite como queijos e iogurtes, e leite, 
propriamente. A imagem da marca é baseada em ser pura e natural, e ter 




Figura 16 - Domik V Derevne 
 
 
 31. Kamaz®: o grupo Kamaz é a maior empresa 
automobilística da Rússia. OJSC Kamaz está classificada como a 16ª 
entre as fabricantes de caminhões pesados do mundo. Desde o 
lançamento da produção, em 1976, mais de 2 milhões e 50 mil veículos 
foram montados na fábrica de automóveis Kamaz até o terceiro 
trimestre de 2012 (KAMAZ). 
 
Figura 17 – Kamaz 
 
 
 32. Green Mark®: a lendária história de Green Mark, o epítome 
da vodka russa tradicional, se inicia nos primeiros anos do século XX, 
quando o governo russo estabeleceu um rigoroso regime de 
regulamentação e de qualidade. Apenas as melhores vodkas foram 
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distinguidas pela permissão de usar o cobiçado selo Green Mark. Desde 
então Green Mark continua a ser apreciada pelos russos e continua a ser 
sinônimo de qualidade inigualável e credibilidade (TESCO). 
 
Figura 18 – Green Mark 
 
 
 33. Chudo®: foi uma das marcas emblemáticas de Wimm Bill 
Dann, gozando de um alto volume de publicidade. Destaca-se dos 
competidores comunicando seu sabor “mágico” e grande quantidade de 
frutos. No geral é muito apreciada pelos clientes (ANEXO 02). Por isso, 
quando adquirida pela PepsiCo® para lançamento de sua linha de 
cereais feitos de aveia,  seu nome foi mantido ao invés de ser 
substituído por Quaker (PEPSICO, 2012). 
 




 34. Sibirskaya Korona®: é uma das principais marcas da SUN 
ImBev. Foi lançada como uma cerveja local em Omsk Breywery Rosar 
em agosto de 1996 e se transformou em uma forte marca nacional. É 
uma excelente cerveja Premium, feita para pessoas que escolhem o 
melhor do melhor (SUN ImBev). 
 
Figura 20 - Sibirskaya Korona 
 
 
 35. Prostokvashino®: é uma marca da Danone, atua no ramo 
alimentício com produtos como leite, nata e coalhada. É uma das 
marcas que mais vêm crescendo na indústria diária russa, com uma 
comunicação que diz ter produtos para toda a família e uma imagem 
apelativa (ANEXO 02, DANONE). 
 




 36. Nevskoe®: apareceu no mercado no início de 1900, 
tornando-se uma das primeiras marcas de cerveja russas. Desde seu 
surgimento esta cerveja foi distinguida pela sua estável qualidade 
superior. O desenvolvimento bem sucedido da marca sempre foi 
acompanhado por mudanças e inovações. Hoje está entre as líderes do 
mercado russo de cerveja Premium (BALTIKA). 
 
Figura 22 – Nevskoe 
 
 
 37. Agusha®: é uma marca do setor alimentício com alimentos 
voltados para a infância, conhecido como “baby food”. A linha de 
produtos da marca conta com papinhas, leite, sucos e é reforçada com 
lácteos secos (cereais) e uma fórmula de leite em pó para bebês em 
enfermaria. Agusha está presente em todas as categorias de alimentos 
para bebês (BSR). 
 




 38. Rosbank®: é um banco universal moderno, parte do grupo 
Societe Generale. Fornece todos os tipos de serviços a clientes 
individuais e corporativos. Em termos de ativo e patrimônio, Rosbank 
se classifica entre os dez principais bancos da Rússia (ROSBANK). 
 
Figura 24 – Rosbank 
 
 
 39. J7®: é o primeiro suco russo e foi introduzido em 1994. O 
suco tem uma linha bastante grande de produtos e goza de grande 
atenção dos gestores superiores, bem como ótimas opiniões dos 
consumidores (ANEXO 02). 
 




 40. Beluga®: é produzida na periferia da Sibéria, 300 
quilômetros distante do vilarejo mais próximo. A tão desejada vodca 
Beluga é construída sobre uma base de um espírito de malte que sofre 
os processos de filtragem de quartzo e pós-filtragem de areia antes de 
suportar um período de maturação de três meses (NICKS). 
 
Figura 26 – Beluga 
 
 
4.1.2 A Definição do Layout e Funcionamento 
 
Para a programação do aplicativo, foi utilizado um modelo 
disponibilizado pelo Android que permite a criação de aplicativos que 
rodem em seu sistema operacional mais facilmente. Portanto, o layout 
do aplicativo foi pré-definido pelo modelo fornecido, conforme a 
necessidade de cada página ou caixa de diálogo. Ficando a página 
inicial, ou Menu Principal, e as caixas de diálogo para avaliação das 
assinaturas gráficas com fundo cinza e escrita em branco, e as telas que 
continham as assinaturas gráficas no centro (coloridas) com o fundo 
branco. O funcionamento do aplicativo foi definido de acordo com as 
necessidades da pesquisa. As especificações informadas ao 
programador quanto ao funcionamento foram:  
1. “Tela 1 - Menu Principal: um botão de "Iniciar Aplicativo" e 
outro de "Configurações" 
1.1 Se clicar em configurações vai para: 
1.1.2. Tela 2 - Configurações: Campos para preencher (com o 
numero de milésimos de segundo) "Tempo de Exibição Primeira Série 
de Assinaturas Gráficas" e "Tempo de Exibição Segunda Série de 
Assinaturas Gráficas" + botão "Voltar ao Menu Principal" 
1.2 Se clicar em Iniciar Aplicativo vai para: 
88 
 
1.2.1. Tela 3 a 42 - Assinaturas Gráficas: em cada tela aparece 
uma assinatura gráfica (em ordem aleatória) com fundo branco (já que 
todas, por coincidência, têm fundo branco) primeiro pelo tempo 
determinado em Configurações para Primeira Série, e depois pelo 
tempo determinado para a Segunda Série. Após a visualização de cada 
assinatura gráfica ela desaparece, permanece somente o fundo branco e 
aparece uma caixa de diálogo com os botões "Gosto" e "Não Gosto". Só 
vai para a tela com a assinatura gráfica seguinte depois que o 
participante apertar um dos dois botões. “Ao final de todas as 
assinaturas gráficas (contando-se as duas visualizações) salvam-se 
automaticamente as informações na base de dados”. 
Apesar de não serem sinônimos, de o logotipo fazer parte da 
assinatura gráfica, essa última é popularmente conhecida como 
logotipo. No aplicativo e na base de dados as assinaturas gráficas foram 
chamadas de “logotipo” por se tratar de uma expressão mais conhecida 
pela população da pesquisa, e, assim sendo, mais facilmente 
compreendida, e por ser uma palavra mais curta, ocupando menos 
caracteres nas cédulas da planilha que constitui a base de dados.  
A base de dados trata-se, portanto, de uma planilha criada no 
Microsoft Office Excel® 2007, salva em extensão .xls, com uma coluna 
chamada “Logotipos”, em que aparece a numeração de cada assinatura 
gráfica em linhas, outra chamada de “Tempo 01”, divida em “Gosto” e 
“Não Gosto”, outra chamada de “Tempo 02”, também dividida em 
“Gosto” e “Não Gosto”, e uma última chamada de “Total”. As últimas 
linhas de cada coluna são “Total” e “%”. 
Tendo essa tabela como base de dados, foram informadas ao 
programador as seguintes especificações: “para cada assinatura gráfica, 
se a pessoa deu resposta positiva no Tempo 01, aumenta 1 unidade na 
coluna B (na linha do logotipo), se deu negativa aumenta 1 unidade na 
coluna C. Para o Tempo 02 a mesma coisa: se votar positivo aumenta 1 
unidade na coluna D, ou se negativo 1 unidade na coluna D (sempre na 
linha de cada logotipo). Na coluna F aparece o total de avaliações que 
foram feitas (quantas pessoas avaliaram - é o mesmo para todos os 
logotipos, portanto pode repetir em cada linha ou aparecer somente no 
campo F23)”. 
“Na linha 23, portanto, aparecem a média do total de avaliações 
positivas e negativas no Tempo 01 e no Tempo 02 (para todos os 
logotipos). Na linha 24 aparece a média de avaliações (como na linha 
acima) só que em porcentagem (sendo que o total de avaliações é 
100%). A planilha já está programada pra calcular o total de 
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participantes na célula F23 e calcular as médias de avaliações das 
colunas B, C, D e E na linha 23. E na linha 24 já está programada pra 
transformar os valores da linha 23 em porcentagens”.  
Sem os dados quantitativos pesquisados, a aparência da base de 
dados estava conforme mostra a Tabela 01: 
 
Tabela 01 – Base de Dados em Branco 
 
Fonte: dos autores 
  
4.1.3 A Programação e Instalação no Tablet 
 
A partir dos dados informados ao programador, uma versão 
prévia do aplicativo foi desenvolvida, em cerca de três semanas. A 
programação do aplicativo foi realizada na linguagem Java2 versão 6, 
                                                          
2
 Java é uma linguagem de programação orientada ao objeto desenvolvida 
na década de 90 por uma equipe de programadores chefiada por James Gosling, 
na empresa Sun Microsystems. Diferentemente das linguagens convencionais, 
que são compiladas para código nativo, a linguagem Java é compilada para 
um bytecode que é executado por uma máquina virtual. A linguagem de 




que consiste em uma linguagem de programação orientada ao objeto, e 
portado para o sistema operacional Android 3.1 Honeycomb.  Depois de 
concluída a programação, o aplicativo foi instalado no tablet Xoom 
MZ604, da Motorola, cedido pelo LOGO. A instalação foi feita através 
de um cabo USB (Universal Serial Bus) conectado no computador em 
que o aplicativo havia sido desenvolvido, de propriedade do 
programador, e no tablet que seria usado na realização do pré-teste e 
posterior pesquisa.  
Para a transmissão de dados entre o computador e o tablet, foi 
necessária a instalação de um driver de dispositivo, cujo download foi 
feito diretamente do sítio do fabricante, Motorola, na internet. O mesmo 
driver, MotoHelper_2.1.40_Driver_5.5.0, foi posteriormente instalado 
no computador em que a base de dados seria copiada, através do mesmo 
cabo USB. 
Após a instalação do driver no computador, e conexão do cabo 
USB no mesmo e no tablet, foi feita a transferência do aplicativo 
desenvolvido. Logo após de concluída, o programador procedeu a 
instalação do aplicativo, deixando-o apto para a realização do pré-teste. 
 
4.1.4 A Realização do Pré-Teste e Ajustes 
   
 Após a instalação do aplicativo no tablet, na tarde do dia 22 de 
agosto de 2012, foi iniciada a realização do pré-teste. Esse foi realizado 
nas dependências da Universidade Federal de Santa Catarina – UFSC, 
sobretudo no bloco A do Centro de Comunicação e Expressão – CCE. 
O pré-teste contou com a participação de 50 pessoas que 
integram a população da pesquisa: estudantes dos cursos de graduação 
do campus Trindade da UFSC. Ao todo, o pré-teste foi realizado em 
quatro dias. Cada participante, após responder ao aplicativo, era 
solicitado a dar oralmente opiniões sobre o funcionamento do mesmo, 
tendo observado critérios, informados verbalmente, como: 1. facilidade 
de compreensão do que deveria ser feito; 2. facilidade de manuseio do 
tablet; 3. facilidade de visualização das telas; 4. facilidade de realização 
da ação desejada; 5. nível de interesse despertado; 6. nível de euforia ou 
aborrecimento despertado; 7. nível de curiosidade quanto ao resultado 
esperado. 
As opiniões dos participantes foram dadas oralmente, e anotadas 
pela pesquisadora. Muitos participantes ainda fizeram sugestões sobre 
como resolver alguns problemas e melhorar o desempenho do 
aplicativo. Todas foram consideradas e algumas delas implementadas, 
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como, por exemplo, a mensagem da tela de abertura, que explicaremos 
adiante. 
Além disso, na realização do pré-teste os tempos de exibição 
definidos foram 12 milésimos de segundo, para o Tempo 01, mais 
rápido, que capta apenas a resposta reativa/emocional/automática dos 
consumidores, e 02 segundos para o Tempo 02, mais lento, que permite 
captar a resposta analítica/racional/deliberativa dos participantes.   
O Tempo 01 foi definido com base na bibliografia pesquisada 
sobre neurociência, sobretudo com base da obra de Daniel Goleman, 
que verificou que a amígdala de um rato é capaz de reagir à percepção 
visual em apenas 12 milésimos de segundo, estimando que em humanos 
esse tempo seria o mesmo (GOLEMAN, 2012; p. 45). Além disso, o 
autor informa que a resposta analítica, racional, demora pelo menos o 
dobro de tempo para ser produzida. Dessa forma, o Tempo 02 definido 
para realização do pré-teste foi 02 segundos, para verificarmos se era 
ideal ou não: se seria necessário aumentá-lo, pois ainda não dava tempo 
de os participantes realizarem uma análise detalhada das assinaturas 
gráficas, ou se seria necessário diminuí-lo, porque ainda sobrava tempo 
após a resposta analítica ser dada. 
Foi necessário fazer poucos ajustes no aplicativo após a 
realização do pré-teste. Os dois tempos definidos se mostraram 
eficientes, tanto o primeiro para captar apenas a resposta reativa, quanto 
o segundo para captar a resposta analítica. A maioria dos participantes 
se assustava com a rapidez da exibição de 12 milésimos de segundo, 
apesar de conseguirem enxergar a assinatura gráfica e dar uma opinião 
sobre ela, positiva ou negativa. Muitos deles relatavam sequer lembrar 
das assinaturas gráficas, evidência de que o processamento da 
percepção visual não havia passado por muitos circuitos do neocortex, 
conforme era a intenção. Quanto ao Tempo 02, ele se mostrou suficiente 
para que uma resposta racional fosse dada após uma análise detalhada 
das assinaturas gráficas, sem que os participantes ficassem entediados 
esperando a próxima tela. 
As modificações feitas após o pré-teste foram: 1. na tela inicial, 
ou Menu Principal, foi adicionada uma mensagem avisando aos 
participantes sobre a rapidez da exibição da primeira série de 
assinaturas gráficas, para que ficassem preparados e prestando atenção, 
pois muitos se assustavam ao aparecer a primeira assinatura gráfica e 
acabavam não conseguindo dar uma opinião sobre ela. Além disso, para 
garantir que isso não tornasse a acontecer, foi incluído um “teste” antes 
da primeira série de exibição de assinaturas gráficas. Ao clicar, no 
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Menu Principal, em “Iniciar”, passou a ser exibida por 12 milésimos de 
segundo, a assinatura gráfica da Coca-Cola®, facilmente reconhecível e 
capaz de chamar a atenção dos participantes, por ser de cor vermelha e 
representar uma marca de alto reconhecimento no mercado nacional. 
Logo após, uma caixa de diálogo aparece na tela informando que “esta 
será a velocidade de exibição da primeira série de logotipos. Deseja 
iniciar agora?” e apresentado dois botões: “Repetir”, que leva a re-
exibição da assinatura gráfica da Coca-Cola e “Iniciar” que inicia a 
primeira série de exibição de assinaturas gráficas, no Tempo 01. E 
posteriormente a segunda série, no Tempo 02. 
Também foi definido, após a realização do pré-teste, que a ordem 
de exibição das assinaturas gráficas, em cada uma das séries, para todos 
os participantes, seria randômica, ou seja, escolhida aleatoriamente, 
sendo feito um novo sorteio da ordem a cada nova série de exibição. Ao 
fim do pré-teste, a base de dados, apresentava o resultado que pode ser 
verificado na Tabela 02: 
 
Tabela 02 – Base de Dados Pré-Teste 
 




A partir da Figura 26, é possível observar que dezenove das 20 
assinaturas gráficas tiveram alteração nas duas avaliações feitas pelo 
total de participantes: a rápida e a lenta. Apesar disso, o número de 
“Gostos” antes e depois, para cada assinatura gráfica, é aproximado. 
Apenas as assinaturas gráficas 3, 5, 36 e 37, das marcas Baltika 
(cerveja), Megafon (telefonia), Nevskoe (cerveja) e Agusha (alimentos) 
tiveram uma variação maior entre as duas avaliações. Na 3 e 36 o 
número de “Gosto” aumentou, e nas outras duas, diminuiu. 
A quantidade média de “Gosto” de todas as assinaturas gráficas, 
sinalizada na tabela como “Total” variou de uma avaliação para outra 
em 0,15. Esse dado serviu para nortear a hipótese de pesquisa: de que as 
respostas reativas e analíticas geradas a partir da percepção visual de 
assinatura gráfica de marcas não geram diferentes avaliações das 
mesmas por parte de um grupo de consumidores. Uma vez que, apesar 
de muitos participantes terem mudado sua resposta do Tempo de 
visualização 01, rápido, para o Tempo 02, mais lento, de modo geral, 
considerando-se toda a amostra que participou do pré-teste, essa 





Ao final do pré-teste e após as modificações necessárias serem 
feitas no aplicativo, em cerca de três dias, a versão final foi instalada no 
tablet, sendo excluída a versão provisória que havia sido utilizada no 
pré-teste. A versão definitiva encontrava-se instalada e pronta para o 
início da pesquisa no dia 30 de agosto de 2012. 
O Menu Principal, na versão final do aplicativo, passou a exibir a 
seguinte mensagem: “Este aplicativo é uma ferramenta de pesquisa do 
projeto de mestrado de Patricia Ceccato, acadêmica do Programa de 
Pós-Graduação em Design e Expressão Gráfica da Universidade Federal 
de Santa Catarina. ATENÇÃO! Serão exibidas assinaturas gráficas de 
marcas no centro da tela, numa rápida velocidade! Por favor, preste 
atenção e quando for solicitado, avalie se você gosta ou não de cada 
uma delas. Muito obrigada, Patricia Ceccato”. Essa tela inicial ficou 






Figura 27 – Menu Principal 
 
Fonte: dos autores. 
 
Ao clicar no ícone com três linhas horizontais, localizado no 
canto superior direito da tela, para uso dos pesquisadores, era aberta 
uma caixa de diálogo em que era possível digitar, em números arábicos, 
o número de milésimos de segundo de cada tempo de exibição: 01 e 02. 
Conforme mostra a Figura 28 a seguir: 
 
Figura 28 – Configurações 
 
Fonte: dos autores. 
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Depois de digitar o tempo desejado, bastava clicar no botão 
“Enter”, sinalizado por uma seta, que o aplicativo voltava 
automaticamente para o Menu Principal. Ao clicar no botão “Começar 
Teste”, era exibida na tela a assinatura gráfica da Coca-Cola [Figura 29] 
por 12 milésimos de segundo, e aparecia a seguir a caixa de diálogo 
onde era possível clicar para “Repetir” ou “Iniciar [teste] agora”. 
 
Figura 29 – Coca-Cola 
 
 
Ao clicar em “Iniciar agora” era iniciada a exibição da primeira 
série com as vinte assinaturas gráficas, por 12 milésimos de segundo 
cada uma. Após a exibição de cada assinatura gráfica, individualmente, 
a seguinte caixa de diálogo [Figura 30] aparecia. Do mesmo modo 
acontecia após a exibição de cada assinatura gráfica, individualmente, 
na série de exibição de 02 segundos. Era necessário que o participante, 
após ler a pergunta “Você gostou do logo?” clicasse em “Sim” ou 
“Não”, na caixa de diálogo, para que a próxima assinatura gráfica fosse 
exibida. E assim sucessivamente até o fim das duas séries. Ao final, os 
dados referentes às respostas dadas pelo participante eram salvos na 
base de dados e o aplicativo voltava à tela inicial. Na base de dados, 
cada resposta “Sim” dada na caixa de diálogo corresponde a “Gosto” na 




Figura 30 – Avaliação 
 
Fonte: dos autores. 
 
Tendo essa versão final do aplicativo instalada no tablet e 
disponível para realização da pesquisa, foi iniciada a realização da 
coleta de dados quantitativos junto à amostragem de participantes. 
 
4.2.1 Locais Escolhidos e Dinâmica do Procedimento 
 
Como o grupo que representa a população da pesquisa é 
constituído de estudantes dos cursos de graduação do campus Trindade 
da UFSC, o local escolhido para realização da pesquisa junto à amostra 
de participantes foi o próprio campus Trindade da referida 
Universidade. Entretanto, como se trata de um ambiente acadêmico, 
para não atrapalhar as aulas e o estudo dos participantes, foi definido 
que a abordagem dos participantes seria feita em locais em que eles se 
encontravam para descanso ou entretenimento, entre os horários letivos.  
Dessa forma, cogitou-se a abordagem dos participantes no pátio 
da universidade, no Centro de Cultura e Eventos, onde há lanchonetes e 
mesas para refeições e lazer, e nas lanchonetes localizadas nos centros 
de ensino. Entretanto, no primeiro dia da realização da pesquisa, foi 
observado que no pátio da Universidade não era possível visualizar com 
clareza a tela do tablet, por conta dos reflexos causados pelos raios 
solares. Portanto, foi descartada a possibilidade de abordar os 
participantes “a céu aberto”. 
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Como consequência, a pesquisa junto à amostragem foi realizada 
na praça de alimentação do Centro de Cultura e Eventos da UFSC, na 
maior parte do tempo, e nas lanchonetes localizadas nos seguintes 
centros de ensino: Centro Tecnológico – CTC, Centro de Comunicação 
e Expressão – CCE, Centro de Filosofia e Ciências Humanas – CFH e 
Centro Sócio-Econômico – CSE. 
A coleta de dados junto aos participantes da amostra foi realizada 
entre os dias 03 e 14 de setembro de 2012, sendo necessários nove dias 
para alcançar a participação de quatrocentas pessoas que fazem parte da 
população da pesquisa, entre elas pessoas do sexo feminino e 
masculino, numa proporção de aproximadamente 50% cada, que 
passaram a constituir então, a amostra da pesquisa. 
A pesquisadora, entre os dias acima citados, se dirigia sozinha a 
algum dos locais de realização da pesquisa, portando o tablet com o 
aplicativo. Ao chegar observava o local e as pessoas presentes. Através 
do critério de idade aparente, era possível inferir as possibilidades de 
cada pessoa se tratar de um estudante de algum curso de graduação do 
campus Trindade da UFSC. Depois de fazer essa inferência, a 
pesquisadora abordava as pessoas que tinham maiores possibilidades de 
constituírem a população da pesquisa, e procedia oralmente um 
questionamento, para verificar se elas integravam a população da 
pesquisa e se participariam do experimento. 
 
4.2.2 O Questionamento dos Participantes 
 
Após a inferência da possibilidade de a pessoa observada integrar 
a população da pesquisa, a pesquisadora procedia o seguinte 
questionamento: 1. “você é aluno(a) de algum curso de graduação da 
UFSC?”. Se a pessoa respondesse que “sim”, era feita uma segunda 
pergunta: “o curso que você faz é desse campus onde nos encontramos, 
Trindade?”. Se a resposta fosse “sim”, a pesquisadora indagava se a 
pessoa poderia participar de uma pesquisa de mestrado do Programa de 
Pós-Graduação em Design e Expressão Gráfica. 
Se a pessoa abordada respondesse “não” para alguma das duas 
perguntas acima, a pesquisadora explicava que o questionamento se 
tratava de uma abordagem inicial para definição da inclusão da pessoa à 
amostra de uma pesquisa de mestrado, mas que infelizmente este não 
era o caso da pessoa abordada.  
De modo geral, a grande maioria das pessoas abordadas que se 
encaixava nos requisitos para constituição da amostra aceitava fazer 
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parte dela, respondendo ao aplicativo logo em seguida à abordagem 
inicial. A pesquisadora alcançava o tablet para a pessoa, ou ficava 
segurando-o à sua frente, conforme o participante preferisse. Em 
seguida, era lido o texto constante na tela inicial, e o participante 
iniciava o teste. Após a resposta ao aplicativo e os dados serem salvos 
na base de dados, a pesquisadora agradecia ao participante e se dirigia 
para a próxima pessoa, repetindo o mesmo procedimento. 
Realizando esse procedimento para cada pessoa abordada, era 
possível obter cerca de quarenta a 50 participações por dia, de pessoas 
que se encaixavam nos requisitos para constituição da amostra. 
Responderam ao aplicativo estudantes dos mais variados cursos de 
graduação do campus Trindade da UFSC, de todos os seus centros de 
ensino, que são dez, no total. Ao final de nove dias úteis, haviam 
participado da pesquisa os 400 participantes necessários para concluir a 
constituição da amostra da pesquisa. 
 
4.2.3 Armazenagem e Tabulação dos Dados 
 
Após cada participante responder ao aplicativo, os dados eram 
automaticamente armazenados na base de dados, uma planinha criada 
no Microsoft Office Excel 2007, salva em extensão .xls, conforme 
explicado anteriormente. Ao final de cada dia de pesquisa junto à 
amostra de participantes, era possível acessar, no próprio tablet onde o 
aplicativo estava instalado, a base de dados para verificar quantas 
pessoas já haviam participado da pesquisa e quantas ainda eram 
necessárias. 
Também era possível conectar o tablet ao computador onde havia 
sido instalado o driver do dispositivo, através de um cabo USB, para se 
fazer a transferência de um back-up (uma cópia de segurança) da base 
de dados, como garantia de que os dados não seriam perdidos caso 
algum erro ocorresse ao tablet. 
Ao final da realização da pesquisa quantitativa junto à amostra, a 
base de dados foi transferida para esse mesmo computador. A planilha 
do Microsoft Office Excel 2007 foi aberta nesse software e foi 
solicitado que as fórmulas já inseridas na planilha fossem calculadas, 
aparecendo os resultados de “Total” e “%” nas linhas 23 e 24. Ao final 






Tabela 03 – Base de Dados Final 
 
Fonte: dos autores. 
 
Dessa forma, os dados coletados foram automaticamente 
tabulados, já sendo somadas as respostas dadas por cada um dos 400 
integrantes da amostra. O número de “Gosto” nas colunas de Tempo 01 
e de Tempo 02 corresponde ao número de participantes que 
responderam “sim” nas caixas de diálogo que apareciam no aplicativo 
logo após a exibição de cada assinatura gráfica (na tabela chamadas de 
“logotipos” e numeradas de 1 a 10 e 31 a 40), e o número de “Não 
Gosto” corresponde ao número de participantes que responderam “não”. 
O “Total” corresponde à média de respostas positivas (“Gosto”) e 
negativas (“Não Gosto”) dadas a todos as assinaturas gráficas. Para o 
cálculo desse valor, foram somados todos os números de “Gosto” do 
Tempo 01 e divididos pelo número de assinaturas gráficas (vinte). O 
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mesmo procedimento foi feito na coluna de Tempo 02. Da mesma 
forma foi calculada a média para “Não Gosto”. 
O cálculo desses valores em porcentagem, que aparecem na linha 
24 da planilha, foi feito através da divisão dos valores da linha 23, 
“Total”, por 400, que é o numero de integrantes da amostra, e 
multiplicação desse resultado por 100, acrescentando-se ao final o sinal 
de porcentagem. Todos os cálculos foram feitos automaticamente pelo 
software Microsoft Office Excel 2007. 
 
4.3 ANÁLISE DOS DADOS COLETADOS  
 
Com os dados quantitativos coletados já tabulados, foi possível 
iniciar a análise dos mesmos, para extrair significados dos números da 
tabela. Primeiramente, foi necessária a realização de uma análise 
preliminar dos dados, que permitiu verificar se haviam diferenças entre 
a primeira avaliação, feita a partir de uma resposta neurocerebral reativa 
dada pelos participantes, a partir do Tempo 01 de visualização das 
assinaturas gráficas de marca, ou seja, 12 milésimos de segundo, e a 
segunda avaliação, feita a partir de uma resposta neurocerebral analítica 
dada pelos integrantes da amostra, a partir do Tempo 02 de visualização 
das assinaturas gráfica, 02 segundos. 
Posteriormente, foi necessário analisar se as diferenças, caso 
encontradas, eram significativas ou não. Só assim foi possível concluir 
se as respostas neurocerebrais reativa e analítica geradas a partir da 
percepção visual de assinaturas gráficas de marcas geram avaliações 
diferentes das mesmas.  
 
4.3.1 Análise Preliminar 
 
A partir da base de dados, foram isolados em uma tabela apenas 
os dados referentes às respostas positivas, ou seja, “Gosto”, dadas no 
Tempo 01 e Tempo 02. Isso porque a variação das respostas negativas 
foi a mesma, apenas mudou o sentido: se as respostas positivas 
houvessem aumentado de uma avaliação para outra, as negativas 
diminuíram na mesma proporção, e vice-versa. 
Para explicitar a mudança entre as avaliações 01 e 02, foi 
acrescentada uma nova coluna à tabela, que contém o número que 
representa a diferença entre os números de respostas “Gosto” dadas na 
avaliação do Tempo 01 e na do Tempo 02. Ao lado dessa, foi 
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acrescentada uma outra coluna que apresenta esses valores em 
porcentagem, como percentual do total da amostra (400 participantes). 
Nessa tabela [04], os valores que representam as maiores 
mudanças de uma avaliação para outra foram assinalados em vermelho. 
O mesmo foi feito com seus valores em percentual, na coluna ao lado. 
Isso foi feito para sinalizar quais assinaturas gráficas apresentaram uma 
maior variação entre as respostas dadas pelos participantes da amostra 
no Tempo 01 e as dadas no Tempo 02. As demais assinaturas gráficas 
também apresentaram variação entre as duas avaliações, porém em 
menores proporções. Não está assinalado nessa tabela se a mudança foi 
para maior número de “Gosto” ou de “Não gosto”. 
 
Tabela 04 – Analise Preliminar 01 
 




Os valores da penúltima linha da tabela correspondem à média 
do número de gostos de todas as assinaturas gráficas, nas duas 
avaliações, e a mudança entre as duas avaliações, somando-se os 
valores de mudança em todas as assinaturas gráficas e dividindo pelo 
número de assinaturas gráficas avaliadas (vinte), o que totalizou uma 
média de variação de 26,75 respostas para todos os logotipos, 
considerando-se a média de todas as opiniões dadas pelos participantes. 
Na coluna da direita, é possível ver que esse valor corresponde a 6,69% 
do total da amostra, que é de 400 participantes. Ou seja, para a média de 
todas as assinaturas gráficas, a mudança entre as avaliações 01 e 02 
corresponde a 6,69% das respostas dadas. 
Apesar de algumas assinaturas gráficas apresentarem uma maior 
mudança entre as duas avaliações feitas pelos participantes, assinaladas 
em vermelho na tabela, a grande maioria delas apresentou variações 
pequenas, que, quando somadas no total, resultam numa mudança 
pequena entre as avaliações do Tempo 01 e 02. Entretanto, somente 
com essa análise preliminar não é possível concluir se essa variação é 
significativa ou insignificante. Para isso, foi necessária a realização de 
testes estatísticos, que serão apresentados na próxima subseção. 
Joseph LeDoux (1996; p.10) “demonstrou que o cérebro 
responde a estímulos afetivos de duas maneiras”, conforme citado 
anteriormente: “com um rápido mas relativamente indiferenciado 
sistema de ‘atalho’ que envolve mecanismos de emoção nas partes 
subcorticais e primitivas, e com uma mais lenta, mas mais diferenciada 
‘estrada principal’ que envolve mecanismos neocorticais”. “As 
informações dos ‘atalhos’ funcionam para rapidamente comandar a 
atenção e excitação fisiológica e para estimular a ação reflexiva”; a 
‘estrada principal’ modula a reação do ‘atalho’ e começa a lidar com os 
comportamentos de forma orientada (p. 10). 
Porém, não é por se tratarem de sistemas mentais 
anatomicamente distintos que eles não se comunicam. Depois de gerada 
a resposta reativa, através do “atalho” entre o tálamo e a amígdala, ela 
não só influencia a resposta analítica e ponderada, como pode, muitas 
vezes, alterá-la. Conforme explica Chaudhuri (2006; p. 10), “afeto e 
razão interagem em um contexto de desenvolvimento. A emoção é uma 
espécie de ‘filtro’ que responde rapidamente aos eventos anteriormente 
ao processamento complexo de informação, e, na verdade, a emoção foi 
vista a alterar e orientar o processamento de ordem superior”. 
Segundo Goleman (2012; p. 75), anteriormente citado, “as 
emoções que vão fervilhando abaixo do limiar da consciência podem ter 
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um impacto poderoso na maneira como percebemos e reagimos, embora 
não tenhamos qualquer idéia que estão em ação”. Ou seja, a resposta 
emocional age como um estado de espírito abaixo do limiar de 
consciência, muitas vezes influenciando nossas decisões analíticas. 
De acordo com Aamodt e Wang (2009; p. 136), as emoções 
servem para motivar-nos “a adaptar o nosso comportamento por forma a 
conseguirmos alcançar aquilo que desejamos e evitar aquilo que 
tememos”. Para conseguir que isso aconteça, as emoções ficam agindo 
em nosso subconsciente, como um estado de espírito, fornecendo ao 
neocortex opiniões sobre aquilo que vemos (GOLEMAN, 2012; p. 41). 
Portanto, a variação entre as avaliações 01 e 02, conforme a 
ultima tabela, é um indício de que a hipótese lançada ao final do pré-
teste pode ser comprovada, posteriormente, através da análise estatística 
dos dados. Já que a resposta reativa, por mais que aja em nosso 
subconsciente como forma de emoção, pode sim influenciar nosso 
processo cerebral orientado e racional. Culminando, no caso da análise 
das assinaturas gráficas, em avaliações semelhantes por parte dos 
participantes nos dois tempos de visualização das mesmas. 
Além disso, é possível ainda, sem a necessidade de cálculos 
estatísticos, perceber através da observação da base de dados, quais 
assinaturas gráficas tiveram o número de “Gosto” aumentado da 
primeira avaliação para a segunda, e quais delas tiveram o número de 
“Não Gosto” elevado. Para facilitar essa observação, foi gerada uma 
nova tabela [05] em que ao lado da numeração de cada assinatura 
gráfica consta o número que representa a amplitude da mudança de 
respostas entre as avaliações 01 e 02 (semelhante à quarta coluna da 
Tabela 04), porém dessa vez as assinaturas gráficas cuja variação entre 
as duas avaliações foi positiva, ou seja, aumentou o número de “Gosto” 
no Tempo 02, tiveram o valor da mudança assinalado com caracteres 
verdes. As que apresentaram uma mudança negativa da visualização 01 
para a 02, aumentando o número de opiniões “Não Gosto” por parte dos 











Tabela 05 – Análise Preliminar 02 
 
Fonte: dos autores. 
 
Nessa tabela, é possível perceber que as assinaturas gráficas que 
tiveram uma maior mudança nas opiniões dos participantes da avaliação 
01 para a avaliação 02, tiveram uma mudança positiva. Ou seja, 
aumentaram o número de “Gosto” nas respostas dadas após o segundo 
tempo de visualização. Os valores em negrito significam que, 
estatisticamente, mais de 50 pessoas integrantes da amostra mudaram de 
opinião em relação àquela assinatura gráfica. Dizemos estatisticamente 
porque não é possível afirmar que foram apenas essas, já que uma 
pessoa que mudou sua resposta de “Gosto” para “Não Gosto” na 
segunda avaliação, “anula” outra que mudou de “Não Gosto” para 
“Gosto”. 
Uma análise estatística aprofundada desses valores se fez 
necessária para atestar o nível se significância entre as variações, seja 
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para cada uma das assinaturas gráficas, e para a média do total. Quanto 
a esse valor, apresentado na penúltima linha da tabela, ele significa que 
proporcionalmente, considerando que as mudanças das avaliações 
foram positivas ou negativas, no total, a média da variação de respostas 
foi de 8,75 mais respostas positivas, ou seja, de “Gosto”, no Tempo 02. 
Em porcentagem, esse valor corresponde a uma média de 2,19% do 
total de respostas (400). 
 
4.3.1.1 Teste “T” de Student 
 
Ao final na análise preliminar dos dados, foi realizado o teste “T” 
de Student, método mais utilizado para se avaliarem as diferenças entre 
as médias de dois grupos. O teste pode ser usado para o mesmo grupo 
de pessoas em duas situações diferentes, que é o caso da presente 
pesquisa. O Teste T, nesse caso, é chamado de Teste T para Amostras 
Pareadas, ou seja, em pares. Malhotra (2011; p. 452) explica que, em 
muitas pesquisas, “as observações para dois grupos não são extraídas de 
amostras independentes. Ao contrário, as observações dizem respeito a 
amostras pareadas, no sentido de que os dois conjuntos de observações 
se referem aos mesmos entrevistados”. Conforme o autor explica, 
“assim é que uma amostra de entrevistados pode avaliar duas marcas 
concorrentes, indicar a importância relativa de dois atributos de um 
produto ou avaliar determinada marca em momentos diferentes” (p. 
452). Esse último é o caso da presente pesquisa, em que os participantes 
avaliaram em dois momentos diferentes as assinaturas gráficas de 
marca. Para realização do Teste “T”, são aplicadas a seguintes fórmulas 
















Figura 31 – Teste “T” 
 
Fonte: MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientação 
Aplicada. 4ed. Porto Alegre: Bookman, 2011. 
 
Os cálculos necessários para realização do Teste T são feitos 
automaticamente pelo Microsoft Office Excel 2007, após a instalação 
de um suplemento chamado “Ferramentas de Análise”, disponibilizado 
no menu Suplementos, dentro da janela de Opções do próprio software. 
Depois de feita a instalação, ficará disponível na aba Dados o botão 
“Análise de Dados”. Ao clicar sobre ele, abrirá uma janela onde é 
possível selecionar “Teste T: Duas amostras em par para média”. 
Selecionando essa opção, o software irá pedir que sejam selecionados os 
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valores da primeira coluna, nesse caso, GOSTO-Tempo 01, 
posteriormente os valores da segunda coluna, GOSTO-Tempo 02, e o 
valor de alfa, que seria o nível de significância permitido. No caso das 
ciências sociais, recomenda-se o uso de alfa, ou nível de significância = 
0,05 (LUQUE & ESTRAMIANA, 1995; p. 140), que em porcentagem 
equivale a 5% (BARBETTA, 2010; p. 205). “5% e 10% são os níveis de 
significância mais comuns aos quais p-values são comparados” 
(ABOUT.COM ECONOMICS). Barbetta (2010; p. 175), em sua 
metodologia estatística aplicada às ciências sociais, afirma que o nível 
de confiança de 95% é o nível usual em pesquisas da área de ciências 
sociais. 
Esse valor significa que, em termos práticos, com um nível de 
significância de 5%, ou com 95% de confiança, é possível afirmar que a 
diferença detectada foi gerada pela variável da pesquisa. O mesmo 
cálculo de Teste T pode ser feito através do atalho =TesteT. Basta 
digitá-lo em uma cédula em branco da planilha do Microsoft Office 
Excel, que o software indica os procedimentos a serem feitos. 
O valor de p-value calculado pelo software foi: 0,253342.  O p-
value é a probabilidade de se obter uma estatística de teste pelo menos 
tão extrema quanto a que foi realmente observada, assumindo que a 
hipótese nula é verdadeira. Rejeita-se a hipótese nula quando o p-value 
é menor do que o nível de significância (alfa), que normalmente é 0,05 
ou 0,01. “P-value é a probabilidade, se o teste estatístico realmente for 
distribuído como seria sob a hipótese nula, de observar uma estatística 
de teste (tão extrema quanto, ou mais extrema que) a realmente 
observada”. Isso quer dizer que, “quanto menor o p-value, tanto mais 
fortemente se rejeita a hipótese nula, isto é, a hipótese a ser testada. Um 
p-value de 0,05 ou menos rejeita a hipótese nula ‘ao nível de 5%’” 
(ABOUT.COM ECONOMICS; BARBETTA, 2010; p. 205). 
Do mesmo modo, quando o valor de p-value é maior que o nível 
de significância permitido, neste caso 0,05, não é possível rejeitar a 
hipótese nula, ou seja, de que as diferenças entre as médias da avaliação 
01 e da avaliação 02 não foram causadas pela variável da pesquisa: 
tempo de visualização das assinaturas gráficas. Dessa forma, como o 
valor de p-value nessa pesquisa foi de aproximadamente 75%, ou seja, 
0,253342, maior que 0,05, não se pode afirmar que há diferenças entre a 
média das avaliações feitas no Tempo 01 e no Tempo 02. 
Para confirmar esse resultado foi realizado um teste estatístico de 





4.3.2 Índice de Correlação 
 
Para uma análise mais aprofundada dos dados, foi gerado um 
gráfico de dispersão [Gráfico 01], para explicitar a correlação entre as 
avaliações feitas no Tempo 01 e no Tempo 02 para cada assinatura 
gráfica. “Dizemos que duas variáveis são positivamente 
correlacionadas quando caminham no mesmo sentido, ou seja, 
elementos com valores pequenos em X tendem a ter valores pequenos 
em Y” (BARBETTA, 2010; p. 251. Grifo do autor). No caso dessa 
pesquisa, X está representando o conjunto de respostas “Gosto” dado 
pelos integrantes da amostra no Tempo 01, e Y está representando o 
número de respostas “Gosto” dado do Tempo 02. 
Malhorta (2011; p. 493) explica que “em situações como essas, a 
correlação momento-produto, r, é a estatística mais utilizada; ela resume 
a intensidade de associação entre duas variáveis”, ou seja, “serve para 
determinar se existe uma correlação linear entre X e Y. Indica o grau em 
que uma variável X está relacionada com a variação de outra variável Y” 
(idem). Para cálculo do índice de correlação r, são usadas as seguintes 























Figura 32 – Índice de Correlação 
 
Fonte: MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientação 
Aplicada. 6ed. Porto Alegre: Bookman, 2011. 
 
O índice de correlação r, “como foi proposto inicialmente por 
Karl Pearson, é também conhecido como coeficiente de correlação de 
Pearson. Também é conhecido como correlação simples, correlação 
bivariada ou simplesmente coeficiente de correlação” (MALHORTA, 
2011; p. 493. Grifo do autor), “apropriado para descrever a correlação 
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linear dos dados de duas variáveis quantitativas” (BARBETTA, 2010; 
p. 254. Grifo do autor).  
O cálculo do índice de correlação entre as variáveis “avaliação 
‘Gosto’ no Tempo 01” e “avaliação ‘Gosto’ no Tempo 02” foi realizado 
no software Microsoft Office Excel 2007, inserindo-se numa cédula em 
branco da planilha o atalho =correl e selecionando-se, conforme 
solicitado pelo software, os dados referentes à variável 01 e 02. O valor 
encontrado foi r= 0,911464. 
“O coeficiente de correlação de Pearson oscila entre -1 e +1. 
Quando mais se distancia de 0 o valor do coeficiente e mais se aproxima 
de -1 ou +1 maior será a relação linear entre as duas variáveis” 
(LUQUE & ESTRAMIANA, 1995; p. 162). Entretanto, se o sinal de 
um coeficiente de correlação é positivo, quer dizer que valores altos da 
variável X correspondem a valores altos da variável Y e que valores 
baixos da variável X correspondem a valores baixos da variável Y. Ou 
mesmo que à medida que cresce o valor da variável X cresce o valor da 
variável Y. “Quando o coeficiente de correlação é negativo, a relação 
entre as duas variáveis é inversa. Quer dizer, valores altos de X 
correspondem a valores baixos de Y” e vice-versa (idem). 
Como o valor encontrado nessa pesquisa foi +0,911464, muito 
próximo de +1, podemos afirmar que o índice de correlação entre as 
duas variáveis é alto. Valores altos para respostas “Gosto” no Tempo 
01, correspondem a valores também altos nas avaliações feitas no 
Tempo 02. Isso significa que assinaturas gráficas que geraram 
avaliações bem positivas no Tempo 01 de visualização (alto número de 
respostas “Gosto”) geraram também avaliações bem positivas no tempo 
de visualização 02 (alto número de respostas “Gosto” novamente). O 















Gráfico 01 – Diagrama de Dispersão 
 
Fonte: dos autores. 
 
Barbetta (2010; p. 253. Grifos do autor) explica que o diagrama 
“mostra uma situação de correlação positiva, porque os pontos estão em 
torno de uma linha imaginária ascendente. Em geral, valores pequenos 
de uma variável são também valores pequenos na outra, o mesmo 
acontecendo para os valores grandes”. Além disso, o autor esclarece que 
os pontos que apresentam-se mais próximos da linha caracterizam-se 
por uma correlação mais forte (idem), do mesmo jeito que o valor do 
coeficiente de correlação de Pearson, r, estará tão mais próximo de 1 
quanto mais forte for a correlação nos dados observados (BARBETTA, 
2010; p. 258). 
Nessa pesquisa, significa dizer que as avaliações feitas a partir do 
tempo de visualização 01 das assinaturas gráficas foram muito próximas 
das avaliações feitas a partir do tempo 02, já que os resultados das duas 
avaliações estão fortemente correlacionados. Para complementar e 
reforçar esse resultado alcançado, foi realizada uma análise da 
proporção entre as duas avaliações, para cada assinatura gráfica 
isoladamente e para a média das avaliações feitas a todas elas. O 
objetivo da análise subseqüente foi elucidar o resultado alcançado a 
partir do índice de correlação, que aponta que as avaliações geradas a 
partir das respostas reativa e analítica à percepção visual das assinaturas 
gráficas, não foram significativamente diferentes, conforme hipótese 




















Correlação "Gosto" no Tempo 01 e Tempo 02 








4.3.3 Análise de Proporção  
 
Para elucidar os resultados já alcançados nas análises anteriores, 
sobretudo a partir do cálculo do índice de correlação e a análise do 
diagrama de dispersão, foi necessário calcular estatisticamente se a 
diferença entre as proporções da avaliação feita no Tempo 01 e no 
Tempo 02 é significativa. Para realização dos cálculos, foi utilizado o 
software Pestatis – software Estatístico, desenvolvido pelo professor 
Pedro Ernesto Andreazza, da Universidade Católica de Pelotas 
(UCPEL). 
O software foi instalado num computador com sistema 
operacional Windows 98, e a partir disso executado, selecionando-se a 
mídia de modelo estatístico “Teste de Hipótese Proporcional”, capaz de 
calcular se a diferença entre duas proporções é ou não significativa. 
Para isso, foi selecionado o nível de significância de 0,05, que 
corresponde a um nível de confiança de 95,5%, adotado em ciências 
sociais. Da mesma forma, foi selecionado o tipo de cálculo com duas 
amostras, que correspondem à avaliação no Tempo 01 e a avaliação no 
Tempo 02. O tipo de curva solicitado foi bicaudal, para determinar-se a 
diferença entre proporções. No teste bicaudal a hipótese alternativa à 
hipótese nula não é expressa direcionalmente (MALHORTA, 2011; p. 
437). 
Segundo Malhorta (2011; p. 437), a hipótese nula é “uma 
afirmação em que não se espera nenhuma diferença ou efeito”, já a 
hipótese alternativa, é “uma afirmação de que se espera alguma 
diferença ou efeito. A aceitação da hipótese alternativa conduz à 
modificação de opiniões ou atitudes”. Segundo o autor (idem), a 
hipótese nula é formulada de modo que sua rejeição leve à aceitação da 
conclusão desejada. A hipótese alternativa representa a conclusão para a 
qual se procura evidencia. Nessa pesquisa, a hipótese nula corresponde 
a dizer que a diferença entre as avaliações feitas no Tempo 01 e no 
Tempo 02 não são significativas. A hipótese alternativa é a de que a 
diferença entre a proporção das duas avaliações é sim significativa.  
Na entrada de dados no software Pestatis foi informado o 
tamanho da amostra, de quatrocentos integrantes, e os valores do 
número de respostas “Gosto” na avaliação feita no Tempo 01 como 
dado X1 e, e o número de respostas “Gosto” na avaliação 02 como dado 
X2, para cada assinatura gráfica. O software calculou automaticamente 
os valores de ɀ para cada uma delas. Segue uma tela [Figura 33] que 
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demonstra como foi realizado esse cálculo no modelo estatístico “Teste 
de Hipótese Proporcional” do software Pestatis: 
 
Figura 33 - Teste de Hipótese Proporcional 
 
Fonte: dos autores. 
 
O valor de ɀ calculado é automaticamente comparado com o 
valor de ɀ crítico, que corresponde ao nível de significância da pesquisa, 
nesse caso 95,5%, representado em desvios-padrão: 1,96. Assim sendo, 
o software verifica se o valor de ɀ calculado para cada assinatura gráfica 
está dentro do intervalo de ɀ crítico (+ ou – 1,96). Se o valor de ɀ 
calculado estiver dentro do intervalo de ɀ crítico, diz-se que está dentro 
da área de aceitação, dessa forma aceita-se a hipótese nula (H0). Se 
estiver fora da área se aceitação (fora do intervalo de ɀ crítico), rejeita-
se a hipótese nula (H0).  
O cálculo foi realizado inserindo-se os valores de respostas 
“Gosto” da avaliação feita no Tempo 01 e os valores de respostas 
“Gosto” da avaliação feita no Tempo 02 de visualização de cada 
assinatura gráfica, separadamente. Os valores de ɀ calculado calculado 
para uma delas estão registrados na Tabela 06. A coluna ao lado da 
correspondente ao ɀ calculado informa se a Hipótese Nula (H0) é, 
portanto rejeitada ou aceita. Além disso, a coluna a seguir informa ainda 
se, a partir desses valores, a diferença entre as duas avaliações é ou não 
significativa para uma das assinaturas gráficas. Na última linha é 
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indicado se a diferença entre a média das respostas “Gosto” das 
avaliações 01 e 02 é também significativa, ou seja, se é rejeitada ou não 
a Hipótese Nula, de que não há diferença significativa entre as 
avaliações feitas nos tempos 01 e 02 de visualização. 
 
Tabela 06 – Análise de Proporção 





Gosto Zcalc H0 
Signifi- 
cativa 
1 167 233 154 246 0,94 Aceita Não 
2 202 198 278 122 -5,48 Rejeita Sim 
3 224 176 284 116 -4,41 Rejeita Sim 
4 189 211 188 212 0,07 Rejeita Sim 
5 178 222 207 193 -2,05 Rejeita Sim 
6 191 209 204 196 -0,92 Aceita Não 
7 156 244 130 270 1,92 Aceita Não 
8 145 255 124 276 1,57 Aceita Não 
9 207 193 220 180 -0,92 Aceita Não 
10 232 168 213 187 1,35 Aceita Não 
31 298 102 291 109 0,56 Aceita Não 
32 283 117 341 59 -4,95 Rejeita Sim 
33 125 275 123 277 0,15 Aceita Não 
34 310 90 342 58 -2,91 Rejeita Sim 
35 216 184 179 221 2,62 Rejeita Sim 
36 244 156 299 101 -4,16 Rejeita Sim 
37 152 248 131 269 1,55 Aceita Não 
38 153 247 144 256 0,66 Aceita Não 
39 187 213 163 237 1,71 Aceita Não 
40 237 163 256 144 -1,38 Aceita Não 
Média 204,8 195,2 213,55 186,45 -0,64 Aceita Não 
Fonte: dos autores. 
 
A partir dos dados presentes na Tabela 06, vê-se que as 
assinaturas gráficas das marcas 02– Beeline, 03- Baltika, 04- Lukoil, 
05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskaya Corona, 35- 
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Prostokvashino e 36- Nevskoe, apresentaram diferença significativa 
entre as avaliações feitas no Tempo 01 e no Tempo 02, totalizando oito 
assinaturas gráficas com diferença entre as duas avaliações geradas 
pelas respostas reativa e analítica dos participantes. Entre elas, seis 
tiveram variação positiva entre as avaliações feitas, aumentando o 
número de respostas “Gosto” na avaliação do Tempo 02. Apenas duas 
delas teve uma variação negativa entre as duas avaliações, tendo 
aumentado o número de respostas “Não Gosto” na Avaliação 02, sendo 
as assinaturas gráficas das marcas Lukoil e Prostokvashino. 
Independentemente de a variação ter sido positiva ou negativa, segue a 
ilustração do conjunto de assinaturas gráficas cuja diferença entre as 
duas avaliações foi significativa [vide Figura 34]: 
 
Figura 34 – Assinatura Gráficas com Diferença entre Avaliações 
 
Fonte: dos autores. 
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Para as demais assinaturas gráficas, das marcas 01- MTS, 06- 
Sberbank, 07- Pyaterochka, 08- TNK, 09- Rosneft, 10- Domik V 
Derevne, 31- Kamaz, 33- Chudo, 37- Agucha, 38- Rosbank, 39- J7 e 
40- Beluga, a diferença entre as duas avaliações não nos permite 
rejeição da Hipótese Nula, o que não nos permite afirmar que há 
diferença entre o número de respostas “Gosto” nas avaliações feitas no 
Tempo 01 e no Tempo 02 de visualização das assinaturas gráficas. Só 
comparamos nesse teste a diferença entre as resposta “Gosto” porque as 
respostas “Não Gosto” variaram na mesma intensidade, apenas no 
sentido contrário. Enquanto o número de uma aumentou, o de outra 
diminuiu. Segue na Figura 35 as ilustrações das assinaturas gráficas que 
não tiveram uma diferença significativa entre as duas avaliações. 
 
Figura 35 – Assinaturas Gráficas sem Diferença entre Avaliações 
 
Fonte: dos autores. 
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4.3.4 Interpretação dos Resultados 
 
“Os estímulos resultam em respostas emocionais e racionais na 
mente dos indivíduos” (CHAUDHURI, 2006; p. 01). A partir da análise 
da variação, positiva ou negativa, das avaliações feitas no Tempo 01 e 
02 às assinaturas gráficas das marcas 02– Beeline, 03- Baltika, 04- 
Lukoil, 05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskaya Corona, 35- 
Prostokvashino e 36- Nevskoe, é possível perceber a existência dessas 
“duas rotas da cognição (ou conhecimento) – uma afetiva e outra 
racional”. O trabalho de Daniel Kahnemam (2003; p. 698) “distingue 
‘intuição sem esforço’ de ‘racionalidade deliberativa’. A diferença entre 
elas pode ser observada na presente pesquisa, em que, para oito das 20 
assinaturas gráficas, essas duas respostas neurocerebrais geraram 
avaliações diferentes por parte dos participantes da pesquisa. 
Entretanto, em relação a doze assinaturas gráficas, não houve 
variação entre as avaliações reativas e as analíticas das mesmas. Por que 
ocorre essa diferença? Chaudhuri (2006; p. XI) explica que “a emoção 
pode ser uma causa bem como um efeito do tratamento da informação 
[...] e a intuição, muitas vezes, pode promover e melhorar a tomada de 
decisão eficaz”, influenciando, dessa forma, a decisão analítica, 
deliberativa e racional. É por isso que, muitas vezes, as duas respostas, 
reativa e analítica, são semelhantes.  
“Os estímulos visuais são capazes de ativar uma quantidade 
surpreendentemente grande de regiões do cérebro sem entrar em 
percepção consciente” (AAMODT & WANG, 2009; p. 227). Essa 
resposta reativa, emocional e automática, fica agindo no nosso 
subconsciente. Conforme essas agitações emocionais subconscientes 
vão se acumulando, acabam tornando-se suficientes para subirem ao 
nível da consciência (GOLEMAN, 2012; p. 75), já influenciando a 
resposta analítica racional. 
“Os consumidores atribuem valores emocionais e racionais aos 
produtos e serviços [e às assinaturas gráficas de marca também], e o 
estudo desses valores é crítico para entender [...] o comportamento do 
consumidor” (CHAUDHURI, 2006; p. 02). “As emoções podem ser 
comunicadas espontaneamente”, conforme verificado nessa pesquisa, 
“enquanto mensagens racionais são comunicadas simbolicamente. 
Então, a comunicação de um estímulo tem dois aspectos – espontâneo e 
simbólico” (p. 03). 
A comunicação espontânea é biologicamente 
compartilhada, não-intencional ou automática, e 
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não-proposital. Necessita apenas de conhecimento 
por entendimento e é expressada através de sinais 
que tornam estados motivacionais-emocionais 
externamente acessíveis. A comunicação 
simbólica é compartilhada socialmente, 
intencional, e proposital. Necessita de 
conhecimento por descrição e é baseada em 
símbolos aprendidos, que têm uma relação de 
aprendizado e arbitramento com seus referentes.  
Essas são duas vias de comunicação simultâneas 
que geralmente interagem e modificam uma a 
outra. É preciso sublinhar que elas não são dois 
finais de uma única continuidade, mas, ao 
contrario, representam duas dimensões 
independentes, apesar de interagirem 
(CHAUDHURI, 2006; p. 03). 
A partir do que comentam os autores (CHAUDHURI, 2006; 
GOLEMAN, 2012; AAMODT & WANG, 2009; RODRIGUES, 2011) 
citados anteriormente, a resposta analítica tanto é influenciada pela 
resposta reativa, emocional, quanto a influencia posteriormente. Apesar 
de serem processadas por circuitos distintos do cérebro, elas interagem 
para produzirem a tomada de decisão. Dessa forma, quando prevalece a 
resposta reativa na tomada de decisão, têm-se uma tomada de decisão 
impulsiva, com base mais na emoção que no julgamento deliberativo 
após análise racional. Nesse caso, prevalece a resposta reativa, mesmo 
depois da avaliação analítica. Kahneman (2012; p. 55), explica que “o 
Sistema 1 [reativo] exerce maior influencia no comportamento quando 
Sistema 2 está ocupado”. É o que se observa em relação às assinaturas 
gráficas das marcas 1 - MTS, 4- Lukoil, 6- Sberbank, 9- Rosneft, 10- 
Domik V Derevne, 31- Kamaz, 33- Chudo, 38- Rosbank, 40- Beluga.  
Entretanto, quando prevalece a resposta analítica na tomada de 
decisão, apesar de influenciada pela resposta reativa que age no 
subconsciente do consumidor, é porque a avaliação deliberativa 
considera outros aspectos mais relevantes para a tomada de decisão, 
dessa forma produzindo uma avaliação por vezes diferente da reativa. É 
o que se observa em relação às assinaturas gráficas das marcas 02– 
Beeline, 03- Baltika, 04- Lukoil, 05- Megafon, 32- Green Mark, 34- 
Sibirskaya Corona, 35- Prostokvashino e 36- Nevskoe. 
Chaudhuri (2006; p. 42) explica que a própria imagem da 
assinatura gráfica pode levar à prevalência de uma das duas respostas, 
reativa ou analítica, após a avaliação analítica feita pelo consumidor, 
assim como a imagem dos bens que representam: “bens hedônicos são 
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bens que fornecem gozo, prazer, diversão [...] para o consumidor, 
enquanto os bens utilitários [...] fornecem funcionalidade e praticidade” 
(OKADA, 2005; p. 45). Mas, “como Okada ressalta, mercadorias 
hedônicas e utilitárias não são extremidades opostas de uma linha, 
porque é muito possível para um bem ser tanto hedônico quanto 
utilitário” (p. 42). 
Qualquer classificação de bens como hedônicos 
ou utilitários deve contar com a percepção dos 
consumidores quanto ao consumo daquele bem 
ser hedônico ou utilitário. Assim, bens hedônicos 
e utilitários, no modelo, referem-se à percepção 
dos consumidores dos bens e serviços, 
conseqüentemente, as unidades de análise para 
todas as construções do modelo são consumidores 
individuais. O modelo tenta compreender o lugar 
das percepções na categorização do produto, nas 
crenças na marca, na avaliação da marca, e nas 
atitudes perante a marca nas intenções de marca 
dos consumidores individuais (CHAUDURI, 
2006; p. 42). 
Dessa forma, já que a categorização de uma assinatura gráfica 
como representação de um produto hedônico ou utilitário não depende 
do segmento ao qual pertencem, e considerando que os participantes da 
presente pesquisa não tinham conhecimento prévio sobre o segmento 
em que a marca correspondente a cada assinatura gráfica atua, é 
possível que as assinaturas gráficas nas quais a avaliação gerada pelas 
respostas analíticas dos participantes foi semelhante à avaliação gerada 
pelas respostas reativas tenham tido um processamento comum aos bens 
hedônicos, em que, mesmo após uma análise deliberativa, racional, 
tenha prevalecido a resposta emocional.  
Essa resposta emocional é baseada em “crenças de marca não-
tangíveis (‘esta marca é divertida’), que leva à avaliação emocional da 
marca (‘esta marca é diferente das outras marcas’) e atitudes afetivas 
(‘eu amo esta marca’)” (CHAUDHURI, 2006; p. 42). Rota semelhante 
seguiu a avaliação emocional das assinaturas gráficas de marca em que, 
mesmo após a resposta analítica, prevaleceu a resposta reativa, 
emocional, culminando com duas avaliações semelhantes pelos 
participantes, no Tempo 01 e no Tempo 02. 
Entretanto, “crenças racionais ou tangíveis (‘esta marca tem 
flúor’) levam a uma avaliação de marca racional (‘benefícios dessa 
marca valem o preço’) e atitudes utilitárias (‘esta é uma boa marca’)” 
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(CHAUDHURI, 2006; p. 42). Nesse tipo de processamento, prevalece a 
resposta analítica, mesmo após a resposta reativa. Muitas vezes porque 
a emoção que ela causou não foi tão forte a ponto de influenciar a 
resposta deliberativa. É o que se observa em relação às assinaturas 
gráficas das marcas 02– Beeline, 03- Baltika, 04- Lukoil, 05- Megafon, 
32- Green Mark, 34- Sibirskaya Corona, 35- Prostokvashino e 36- 
Nevskoe. 
Nesse contexto, “nota-se que crenças de marca tangíveis e não-
tangíveis são esperadas a se correlacionar umas com as outras; isto é, 
uma marca com crenças de marca tangíveis também pode estar 
associada com percepções de crenças de marca não tangíveis” 
(CHAUCHURI, 2006; p. 43). No caso dessa pesquisa, os participantes 
não tinham conhecimento sobre o segmento que cada uma das marcas 
atende, o que foi proposital para evitar que eles avaliassem a marca de 
modo geral, com seus numerosos aspectos, ao invés de apenas a 
assinatura gráfica. Dessa forma, cada participante, emocional e 
racionalmente, avaliou os atributos tangíveis e não-tangíveis de cada 
assinatura gráfica que pôde crer através da percepção visual das 
mesmas, e o processamento mental, emocional ou racional, que 
produziu uma resposta mais incisiva, reativa ou analítica, prevaleceu 
após as duas avaliações, 01 e 02. 
Dessa maneira, conforme relata Goleman (2012; p. 41), ao nos 
depararmos com a percepção visual de alguma coisa, por exemplo, uma 
assinatura gráfica de marca, não só nos apercebemos do que se trata 
durante os primeiros milésimos de segundo, como também decidimos se 
gostamos dela ou não; o nosso subconsciente já imprime uma opinião a 
respeito do que vemos. Entretanto, ao mesmo tempo, começa o 
processamento da resposta neocortical, que é mais lenta que o 
mecanismo de ‘sequestro’, mas também mais criteriosa e ponderada 
(GOLEMAN, 2012; p. 47). Ao fim dos dois processamentos, prevalece 
a resposta mais significativa para cada indivíduo. 
Em alguns casos, a resposta reativa emocional “será endossada 
pelo Sistema 2”, racional. Em outros casos, ele “tem a oportunidade de 
rejeitar essa resposta intuitiva ou de modificá-la incorporando outra 
informação. Contudo, um Sistema 2 preguiçoso muitas vezes segue o 
caminho do menor esforço e endossa uma resposta heurística sem 
examinar muito minuciosamente se ela é realmente apropriada” 
(KAHNEMAN, 2012; p. 129). Dessa forma, as interações entre os 
sistemas 1 e 2, reativo e analítico, podem produzir avaliações 
semelhantes ou diferentes. 
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Nessa pesquisa foi possível observar que, ao fim dos dois 
processamentos mentais, as médias das respostas reativa e analítica dos 
participantes produziram avaliações diferentes de oito assinaturas 
gráficas, e avaliações semelhantes, nos Tempos de visualização 01 e 02, 
para doze das vinte assinaturas gráficas. Isso se explica pela associação 
subconsciente das assinaturas gráficas preponderantemente a bens 
hedônicos ou utilitários. Preponderantemente, uma vez que uma 
assinatura gráfica pode estar associada com os dois tipos, sobretudo em 
se tratando de assinatura gráficas sobre cujas marcas os participantes 
não haviam conhecimento, nem sobre o segmento (produtos/serviços) 
em que atuam. 
A conceituação de Chaudhuri (2006; p. 42) dos dois tipos de 
avaliação, “emocional e racional, e suas relações com as atitudes 
utilitárias e afetivas, baseia-se em teorias específicas sobre a 
estruturação das avaliações por Mandler (1975, 1982) e outros (Kohler, 
1938; Perry, 1926)”. O autor cita Mandler, dizendo que formamos 
avaliações com base na interação entre eventos externos (assinaturas 
gráficas de marcas, no nosso caso) e nossos esquemas mentais 
existentes. “Um esquema é uma estrutura cognitiva ou representação 
abstrata da realidade que os indivíduos usam para guiar o pensamento e 
comportamento, e funciona para fornecer uma compreensão do meio 
ambiente” (p. 44). Nessa pesquisa, os indivíduos avaliaram as 
assinaturas gráficas de marca com base nas respostas reativa e analítica 
geradas a partir da percepção visual das mesmas, com base em 
parâmetros como a compatibilidade das assinaturas gráficas com 
esquemas mentais já armazenados. 
O nível de congruência entre a evidência externa (as assinaturas 
gráficas) e seus esquemas existentes (por exemplo, determinadas formas 
e cores associadas a assinaturas gráficas de marcas de determinados 
segmentos de mercado) determina as avaliações. “Assim, qualquer 
avaliação é determinada pelo nível de congruência ou incongruência do 
estímulo encontrado com os nossos esquemas existentes” 
(CHAUDHURI, 2006; p. 44). 
Quando um estímulo (uma assinatura gráfica de marca) envolve 
um esquema existente e é congruente com o esquema ativado (a 
associação de determinadas formas e cores com determinada 
segmentação de marca), a avaliação resultante irá enquadrar 
positivamente o estímulo no esquema (MANDLER, 1982; 30). Quando 
houver incongruência, a avaliação resultante será negativa ou positiva, 
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dependendo da atitude afetiva (emoções positivas ou negativas) que 
essa incongruência despertar.  
Assim, eu defino a avaliação emocional como a 
positiva ou negativa avaliação de uma marca 
baseada no nível de incongruência entre a marca e 
outras marcas. Como discutido, a avaliação 
emocional resulta em algum nível de excitação 
baseado no nível de incongruência e na habilidade 
do indivíduo de assimilar ou acomodar esta 
incongruência. Quando a incongruência é 
pequena, um processo de assimilação resulta 
numa positiva avaliação e um nível menor de 
excitação e afeto. Quando a incongruência é 
maior, um processo de acomodação bem sucedida 
pode levar a uma avaliação positiva ou negativa e 
maiores níveis de excitação e atitude afetiva. Eu 
não modelo esses processos de assimilação e 
acomodação aqui porque Mandler afirma 
claramente que esses processos são em grande 
parte inconscientes (CHAUDHURI, 2006; p. 46). 
Com base nisso, é possível perceber que uma congruência entre a 
percepção visual da assinatura gráfica e o esquema mental armazenado 
ativado gera uma resposta emocional mais fraca em termos de excitação 
e atitude afetiva, podendo ser desconsiderada após uma resposta 
analítica deliberativa contrária, prevalecendo, portanto, ao final dos dois 
processamentos, a avaliação analítica. Como pudemos observar no caso 
de onze das 20 assinaturas gráficas avaliadas pelos participantes da 
pesquisa, para as quais houve diferenças (positivas ou negativas) nas 
avaliações geradas pelas respostas reativa e analítica dos consumidores 
no Tempo 01 e 02, prevalecendo a segunda avaliação, analítica, ao fim 
dos dois processamentos. São elas: 02– Beeline, 03- Baltika, 04- Lukoil, 
05- Megafon, 32- Green Mark, 34- Sibirskaya Corona, 35- 
Prostokvashino e 36- Nevskoe. 
Entretanto, quando há uma incongruência entre a percepção 
visual da assinatura gráfica e o esquema mental ativado, a resposta 
emocional gerada, sendo ela positiva (no caso da incongruência 
despertar emoções positivas: “Gosto”) ou negativa (a incongruência 
despertar emoções negativas: “Não Gosto”), é mais forte em termos de 
excitação e atitude afetiva, influenciando em maior intensidade a 
resposta analítica, já que essas emoções tornam-se tão fortes que 
chegam a ser registradas no neocortex, subindo ao nível da consciência 
e determinando a resposta analítica racional (GOLEMAN, 2012; p. 75). 
123 
 
Isto foi observado no que tange às assinaturas gráficas das marcas 1 - 
MTS, 4- Lukoil, 6- Sberbank, 9- Rosneft, 10- Domik V Derevne, 31- 
Kamaz, 33- Chudo, 38- Rosbank, 40- Beluga, para as quais não houve 
diferenças significativas entre as avaliações do Tempo 01 e Tempo 02. 
No que tange às interações entre o sistema mental reativo, emocional 
(Sistema 1), e o sistema analítico, racional (Sistema 2), 
pareceu que o Sistema 2 é que basicamente está 
no comando, com a capacidade de resistir a 
sugestões do Sistema 1, retardar as coisas e impor 
análises lógicas [... É o que acontece em relação 
às outras onze assinaturas gráficas]. No contexto 
das atitudes, contudo, o Sistema 2 age mais como 
um defensor para as emoções do Sistema 1 do que 
como um crítico dessas emoções – ele mais 
endossa do que impõe. Sua busca por informação 
e argumentos está na maior parte restrita à 
informação que seja consistente com crenças 
existentes, não com uma intenção de examiná-las. 
Um Sistema 1 ativo, que busca coerência, sugere 
soluções para um Sistema 2 complacente. 
(KAHNEMAN, 2012; p. 134) 
No caso dessas doze assinaturas gráficas, cujas avaliações 01 e 
02, correspondentes às respostas reativa/emocional e analítica/racional 
dos consumidores, permaneceram as mesmas, é possível afirmar que a 
resposta emocional de cada participante a cada uma delas foi tão forte 
em termos de excitação e atitude afetiva, possivelmente causada por 
uma incongruência com seus esquemas mentais armazenados 
(MANDLER, 1982; p. 28), que acabou influenciando e determinando a 
tomada de decisão mesmo após a deliberação analítica e racional, dessa 
forma não causando variação significativa entre as opiniões dadas nas 
duas avaliações. 
O contrário se observa em relação às outras oito assinaturas 
gráficas pesquisadas, em que a resposta reativa, possivelmente por 
causa de uma congruência da percepção visual das mesmas com os 
esquemas mentais armazenados, foi mais fraca em termos de excitação 
e atitude afetiva, não sendo forte o suficiente para influenciar a resposta 
analítica e determinar a tomada de decisão. Dessa forma, observa-se que 
a opinião dada após deliberação analítica foi diferente da avaliação feita 
com base apenas na resposta emocional reativa, possivelmente por 
fatores utilitários terem sido preponderantes em relação aos hedônicos 
na avaliação racional (CHAUDHURI, 2006; p. 42) 
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É possível concluir, portanto, com 95% de confiança, que para 
doze das 20 assinaturas gráficas utilizadas nessa pesquisa, as respostas 
reativa e analítica dos consumidores geraram avaliações semelhantes 
das mesmas. Em contrapartida, para oito das 20 assinaturas gráficas de 
marca estudadas, as respostas reativa e analítica dos consumidores 
geraram avaliações diferentes das mesmas. As possíveis razões podem 
residir na congruência ou incongruência da percepção visual das 
mesmas com os esquemas mentais armazenados na mente de cada um 
dos participantes, que por vezes associam determinadas formas e cores a 
segmentações de produtos e serviços específicas, predominantemente 
utilitárias ou hedônicas. 
Mas, e de modo geral, analisando a média das avaliações feitas a 
partir da percepção visual nos Tempos 01 e 02 para a soma das vinte 
assinaturas gráficas, é possível concluir se as respostas reativa e 
analítica dos participantes geraram avaliações diferentes ou semelhantes 
das mesmas? Apesar de a média das avaliações das vinte assinaturas 
gráficas não explicitar as particularidades das avaliações feitas a cada 
uma delas (conforme já comprovamos que por vezes não houve 
diferenças significativas na amostra, e outras vezes as diferenças foram 
não só significativas para representar a população pesquisada como 
variaram entre positivas e negativas), é possível determinar um 
resultado generalista, apesar de não de todo adequado, com base no 
conjunto das avaliações de todas as assinaturas gráficas. 
Para isso, basta encontrar a diferença entre a média das respostas 
“Gosto” no Tempo 01 e no Tempo 02 e aplicar o mesmo calculo 
estatístico usado para cada verificar a diferença entre as avaliações para 
cada assinatura gráfica separadamente. Os valores da média de 
respostas “Gosto” nas Avaliações 01 e 02 já foram calculados e estão na 
penúltima e última linha da Base de Dados. A média de respostas 
“Gosto” variou de 204,8 no Tempo 01 para 213,55 no Tempo 02. Esses 
valores foram inseridos no software Pestatis para a realização cálculo 
que procura diferença entre duas proporções. O valor de ɀ crítico 
calculado foi de -0,64. Como esse valor se encontra dentro da área de 
aceitação, aceita-se a hipótese nula (H0), de que não há diferença entre 
as avaliações geradas a partir das respostas neurocerebrais reativa e 
analítica dos participantes. 
Isso torna verdadeira a hipótese lançada ao final do pré-teste, e 
cuja possibilidade de confirmação foi verificada através da realização 
do Teste “T” de Student, de que: as respostas reativa e analítica geradas 
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a partir da percepção visual de assinaturas gráficas não geraram 
avaliações diferentes das mesmas.  
Vale ressaltar que um aumento no número de “Gosto” no Tempo 
01, “anula” uma variação negativa, ou seja, um aumento no número de 
“Não Gosto”. No total, portanto, se considerando o sentido dessas 
variações, uma acaba “anulando” a outra e o valor que resta é o quanto 
as respostas “Gosto” aumentaram a mais que as respostas “Não Gosto” 
do Tempo 01 para o Tempo 02. Ainda assim, elas não aumentaram o 
suficiente para representar uma variação significativa. Apesar de haver 
uma diferença de 2,19% nas respostas dadas pela amostra da pesquisa, 
em relação à população pesquisada, essa variação foi insignificante, 
considerando um nível de confiança de 95%. 
Esse resultado reflete a opinião dos participantes da pesquisa em 
relação a todas as vinte assinaturas gráficas. Por outro lado não reflete a 
real variação entre as avaliações de cada uma delas, individualmente. 
Por conseqüência, ambas as análises referentes a cada assinatura 
gráfica, separadamente, e à média das avaliações de todas elas, são 
importantes nessa pesquisa, embora o fato de doze das assinaturas 
gráficas não apresentarem diferença entre as duas avaliações já indicar 
que, em sua maioria, as respostas neurocerebrais reativa e analítica não 
geraram avaliações diferentes das mesmas. 
 
4.4  ASPECTOS CONCLUSIVOS 
 
Após a análise preliminar dos dados e a realização do Teste “T” 
de Student, foi realizado um teste para verificar se a diferença entre as 
avaliações feitas no Tempo 01 e no Tempo 02 a cada uma das 
assinaturas gráficas era ou não significativa. Para isso, foi utilizado o 
software Pestatis, mais especificamente a mídia de modelo estatístico 
“Teste de Hipótese Proporcional”, capaz de calcular se a diferença entre 
duas proporções é ou não significativa. 
Com um nível de significância de 95%, conclui-se que não houve 
diferenças significativas entre as avaliações feitas no Tempo 01 e no 
Tempo 02 de visualização de doze das assinaturas gráficas selecionadas 
nessa pesquisa, já que nesse caso não foi possível rejeitar a hipótese 
nula. Para as outras oito assinaturas gráficas é possível afirmar o 
contrário, já que a diferença entre o número de respostas “Gosto” das 
duas avaliações foi significativa, conforme indicado pelo valor de ɀ 
crítico calculado para cada uma delas. Concluindo-se que, nesse caso, 
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houve diferenças entre as avaliações geradas a partir das respostas 
reativa e analítica dos consumidores. 
As possíveis razões para esse resultado, que difere entre oito e 
doze das vinte assinaturas gráficas, pode residir na congruência ou 
incongruência que a assinatura gráfica percebida teve com os modelos 
mentais armazenados na mente de cada participante, que por vezes 
associam certas cores e formas de assinatura gráfica com outras já 
conhecidas, por vezes de segmentos específicos de mercado, associados 
a marcas ou produtos predominantemente hedônicos ou utilitários 
(CHAUDHURI, 2006; p. 42-26). 
Entretanto, não é objetivo da pesquisa inferir sobre as razões para 
algumas assinaturas gráficas terem apresentado diferença entre as 
avaliações e outras não. Por isso não aprofundamos a discussão acerca 
desse tema. Mais importante era concluir se, de modo geral, 
considerando as avaliações feitas de todas as assinaturas gráficas, havia 
ou não diferença entre a média das suas avaliações, geradas a partir das 
respostas reativa e emocional dos consumidores. 
Para isso, foi necessário encontrar a diferença entre a média de 
respostas “Gosto” dadas no Tempo 01 para todas as assinaturas gráficas, 
e sua média no Tempo 02, e verificar se a diferença entre elas seria 
significativa ou não para representar a opinião da totalidade da 
população pesquisada. Para tanto, verificou-se que a média de respostas 
“Gosto” dada a todas as assinaturas gráficas aumentou de 204,8 para 
213,55. A partir do cálculo da diferença entre a proporção de duas 
amostras, realizado no software Pestatis, conclui-se, com 95% de 
confiança, que não houve diferenças significativas entre as avaliações 
feitas a partir das respostas neurocerebrais reativa e analítica dos 
consumidores. Esse resultado confirma a hipótese lançada a partir do 
Teste “T” de Student. Dessa forma, já que a hipótese nula não pode ser 
descartada, afirma-se que as respostas neurocerebrais reativa e analítica 
geradas a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de marca 
não geraram avaliações diferentes das mesmas. É o que se conclui na 
presente pesquisa, considerando-se as vinte assinaturas gráficas de 
marcas russas avaliadas por uma amostra de quatrocentos estudantes 
dos cursos de graduação do campus Trindade da Universidade Federal 
de Santa Catarina. 
Esse resultado pode indicar que, na pesquisa desenvolvida, as 
respostas reativas/emocionais/automáticas foram, em sua média, 
tão fortes em termos de excitação e atitude afetiva, que, para a 
média do total de assinaturas gráficas, afetaram também as 
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respostas analíticas/racionais/deliberativas dadas pelos participantes, 
culminando com duas avaliações significativamente semelhantes das 
mesmas.  
Isso sugere que, conforme relata Goleman (2012; p. 75), apesar 
de as respostas reativas (emocionais ou automáticas) e analíticas 
(racionais ou deliberativas) serem processadas em circuitos cerebrais 
independes, a primeira, emocional, mesmo que subconsciente, pode ser 
tão poderosa em termos de excitação e atitude afetiva que acaba subindo 
ao nível de consciência e influenciando e determinando a tomada de 
decisão, ou a avaliação feita, mesmo após o processamento analítico, 
racional.  
Nessa pesquisa, por apenas oito das vinte assinaturas gráficas 
terem apresentado uma diferença entre as respostas dadas pelos 
integrantes da amostra na avaliação do Tempo 01 e 02, e a maioria 
delas, doze, não terem apresentado diferença significativa entre as duas 
avaliações, conclui-se, com 95% de confiança, que as respostas 
neurocerebrais reativa e analítica geradas a partir da percepção 
visual de assinaturas gráficas de marca não geraram avaliações 
diferentes das mesmas. Verificando-se, na média, avaliações muito 
semelhantes no Tempo 01 e no Tempo 02 feitas pelos participantes da 
pesquisa para o total de assinaturas gráficas avaliadas. 
Essa semelhança explica-se pela força com que a resposta reativa 
emocional pode exercer influência sobre o processamento mental 
analítico racional, por vezes determinando uma tomada de decisão ou 
uma avaliação semelhante à resposta reativa, mesmo após o pensamento 
racional deliberativo ter ponderado sobre outros fatores mais utilitários, 
prevalecendo a emoção sobre a razão. Isso precisa ser levado em conta 
pelo design gráfico no momento da avaliação de uma assinatura gráfica, 
já que a resposta automática, dada em milésimos de segundo, pode 
exercer tanta ou mais influência sobre a tomada de decisão dos 
consumidores quanto a resposta analítica, essa que ele consegue 
comunicar verbalmente. Kahneman (2012; p. 112), esclarece que 
A combinação de um Sistema 1 [reativo, 
emocional] que busca coerência com um Sistema 
2 [analítico, racional] preguiçoso significa que o 
Sistema 2 vai endossar muitas crenças intuitivas, 
as quais refletem intimamente as impressões 
geradas pelo Sistema 1. Claro que o Sistema 2 
também é capaz de uma aproximação mais 
sistemática e cuidadosa de evidência, e de seguir 
uma lista de itens que devem ser ticados antes de 
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tomar uma decisão [...]. Contudo, espera-se que o 
Sistema 1 influencie até decisões mais 
cuidadosas. Seu input nunca cessa. (Kahneman, 
2012; p. 112) 
De acordo com Goleman (2012; p. 41) e Rodrigues (2011; p. 84) 
as emoções que são despertadas pela percepção visual e atuam no nosso 
subconsciente exercem uma força oculta em nossas avaliações, agindo 
como um estado de espírito que por vezes é tão forte que influencia 
nossas ações e decisões. Na maioria das vezes, as emoções que 
fervilham abaixo do limiar da consciência determinam nossa 
preferência ou opinião muito antes de o neocortex ponderar e decidir 
racionalmente. Entretanto, em algumas dessas ocasiões, mesmo o 
neocortex tomando decisões diferentes da resposta emocional, prevalece 
a reação emotiva na avaliação feita mesmo após a deliberação racional. 
É a emoção decidindo no lugar da razão (RODRIGUES, 2011; p. 84. 
GOLEMAN, 2012; p. 44-45. CHAUDHURI, 2006; p. 42). 
Nessa pesquisa foi possível perceber que, em se tratando de 
assinaturas gráficas de marca, esse tipo de decisão pode ser mais 
comum do que se imaginava. Mesmo após a deliberação analítica 
racional não se observou uma grande mudança de opinião por parte dos 
participantes, prevalecendo a preferência reativa emocional. Embora se 
pôde observar uma variação entre as avaliações feitas para onze das 20 
assinaturas gráficas, como ela teve diferentes sentidos (positivo e 
negativo) não é possível afirmar que foi ocasionada pela variável da 
pesquisa, o tempo de visualização das assinaturas gráficas. 
Dessa forma, como para o total de assinaturas gráficas a variação 
entre as duas avaliações feitas pelos participantes foi tão pequena que 
estatisticamente é insignificante, conclui-se que não houve diferenças 
entre as avaliações geradas a partir das respostas neurocerebrais reativa 
e analíticas, dessa forma evidenciando a força da resposta emocional, 
que pode determinar uma opinião mesmo após a deliberação racional. 
Isso comprova o que os autores consultados, acima citados, afirmam: 
que por vezes a emoção prevalece à razão. 
Entretanto, por essa emoção atuar abaixo do nível de consciência, 
e tratar-se de uma resposta mais visceral, mais primitiva, não-simbólica, 
não pode ser expressa linguisticamente e verbalizada pelas pessoas 
(RODRIGUES, 2011; p. 84. CHAUCHURI, 2006; p.03). Por isso, 
conforme Lindstrom (2009; p. 25), se tornam necessárias novas 
abordagens de pesquisa, já que a resposta dada pelos participantes nem 
sempre corresponderá ao que eles realmente sentem, mas ao que eles 
pensam, o que nem sempre corresponde à mesma opinião. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
É possível afirmar que o objetivo geral dessa pesquisa foi 
alcançado. Através da pesquisa bibliográfica e do desenvolvimento de 
uma ferramenta para realização de pesquisa quantitativa por 
amostragem, foi possível coletar, analisar e interpretar dados referentes 
às avaliações feitas de vinte assinaturas gráficas a partir das respostas 
reativa e analítica dadas pelos participantes. Isso nos permite dizer que 
o objetivo de analisar se as respostas neurocerebrais reativa e analítica 
geradas a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de marca 
originaram avaliações diferentes da mesma foi cumprido. 
Quanto aos objetivos específicos da pesquisa, uma extensa 
pesquisa bibliográfica foi realizada sobre marcas, branding, gestão do 
design, design gráfico, identidade visual, avaliações e respostas 
neurocerebrais. Um grande número de informações foi coletado, e 
embora apenas as mais importantes delas tenham sido relatadas aqui 
nessa dissertação, não houve falta de conteúdo que ocasionasse a perda 
do entendimento. Dessa forma uma fundamentação teórica à pesquisa 
foi construída a partir da pesquisa bibliográfica sobre os assuntos acima 
citados, sendo vencido o primeiro objetivo específico da pesquisa. 
Com base na fundamentação teórica foi desenvolvida uma 
ferramenta de pesquisa, o aplicativo para tablet que exibe por dois 
tempos de visualização vinte assinaturas gráficas de marcas russas, 
escolhidas com base no ranking de marcas “As 40 Melhores Marcas 
Russas 2010” da Interbrand. A partir da visualização de cada assinatura 
gráfica os integrantes da amostra, composta por quatrocentos estudantes 
de cursos de graduação do campus Trindade da UFSC, podiam avaliar 
se haviam gostado dela ou não, respondendo “sim” ou “não” na caixa de 
diálogo exibida após cada assinatura gráfica, nas duas séries. Essas 
respostas foram armazenadas numa base de dados constituída por uma 
planilha criada no Microsoft Office 2007. Ficando vencido, assim, o 
segundo objetivo específico da pesquisa. 
Após a coleta dos dados quantitativos, eles foram analisados 
preliminarmente para se observar se haviam diferenças entre as duas 
avaliações das assinaturas gráficas, e o Teste “T” de Student foi 
realizado para se constatar se a hipótese nula, de que não haveriam 
mudanças entre as avaliações ocasionadas pelos diferentes tempo de 
visualização, poderia ser descartada. Foi constatado através do cálculo 
que não. Além disso, foi calculado o índice de correlação entre as 
avaliações feitas no Tempo 01 e 02 de visualização para cada uma das 
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assinaturas gráficas, sendo que o resultado encontrado indica que a 
correlação entre elas é muito forte, tendo ele sido representado num 
Diagrama de Dispersão. 
Em seguida, foi realizada uma análise estatística dos dados, 
calculando-se o ɀ crítico a partir do número de respostas “Gosto” dado 
nas avaliações 01 e 02 para cada assinatura gráfica e a verificando se o 
valor encontrado estava dentro ou fora da área de aceitação da hipótese 
nula. Esse processo foi realizado através do software Pestatis. Também 
foi calculado se a diferença, a partir da média das avaliações feitas a 
todas as assinaturas gráficas, era significativa ou não. Depois das 
análises os resultados foram interpretados, sendo relacionados à 
bibliografia pesquisada no item 7.3 dessa dissertação. Estando 
alcançado, assim, o terceiro objetivo específico da pesquisa. 
O quarto objetivo específico era concluir se as avaliações das 
assinaturas gráficas de marca feitas a partir das respostas reativa e 
analítica geram diferentes avaliações das mesmas. A partir da análise e 
interpretação dos dados coletados, foi possível concluir com 95% de 
confiança, que, nessa pesquisa, as respostas neurocerebrais reativa e 
analítica geradas a partir da percepção visual de assinaturas gráficas de 
marca não geraram avaliações diferentes das mesmas. Havendo sido 
alcançado, dessa forma, o quarto e último objetivo específico da 
pesquisa. 
Com base nesse relato, é possível comprovar que foram vencidas 
todas as etapas de pesquisa traçadas no item 4 desse projeto, que eram: 
1 realizar e expor os resultados da pesquisa bibliográfica realizada sobre 
marcas, branding, gestão de design, design gráfico, identidade visual, 
avaliações e respostas neurocerebrais como fundamentação teórica; 2- 
determinar quais assinaturas gráficas de marcas seriam exibidas a partir 
de um critério definido; 3- desenvolver aplicativo para tablet que 
exibisse por um curto, e posteriormente um longo período de tempo, as 
assinaturas gráficas de marcas para avaliação; 4- realizar pesquisa 
quantitativa exibindo o aplicativo de tablet para uma amostragem de 
participantes avaliarem as assinaturas gráficas; 5- fazer análise dos 
dados quantitativos coletados à luz da bibliografia pesquisada, 
interpretando-os e identificando possíveis diferenças nas avaliações das 
assinaturas gráficas de marcas ocasionadas pelas respostas rápida e lenta 
dos consumidores. 
Após a conclusão de todas as etapas da pesquisa, e havendo sido 
alcançados todos os seus objetivos, foi possível perceber, com base nos 
aspectos conclusivos, que as respostas reativas/emocionais/automáticas 
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foram, nesse estudo, tão fortes em termos de excitação e atitude afetiva, 
que, para a média do total de assinaturas gráficas, afetaram também as 
respostas analíticas/racionais/deliberativas dadas pelos participantes, 
ocasionando duas avaliações significativamente semelhantes das 
mesmas.  
A partir dessa conclusão, fica evidente que, no momento de 
avaliação de uma assinatura gráfica, e este resultado podendo ser 
estendido também aos demais elementos da identidade visual, é 
necessário levar em consideração não só a opinião verbalmente 
explicitada pelos consumidores, mas também a sua avaliação 
automática tomada com base numa resposta reativa às emoções que a 
percepção visual da mesma lhe desperta. 
Seja no momento da criação da identidade visual, seja no 
momento de uma redefinição ou modificação dessa identidade, as duas 
avaliações, feitas a partir de um processamento mental emocional e de 
um processamento analítico, precisam ser consideradas, sobretudo 
porque uma influencia a outra. E apesar de a avaliação feita com base 
numa resposta analítica/racional/deliberativa ser facilmente expressada 
verbalmente, já que é simbólica e consciente, a resposta 
reativa/emocional/automática não é, sendo muito mais difícil explicá-la, 
por se tratar de uma opinião que o consumidor “sente” ser a mais 
correta, sem saber porquê (RODRIGUES, 2011; p. 84. KAHNEMAN, 
2012; p. 126).  
A criação de uma ferramenta, como um aplicativo para tablet que 
permite a captação e registro dessas duas avaliações, se faz necessária 
uma vez que a resposta reativa por mais das vezes permanece no nosso 
subconsciente. Mesmo que, sem ser processada por muitos circuitos do 
neocortex, ela consiga nos fazer entrar em ação (GOLEMAN, 2012; p. 
45) (seja quando nos preparamos para correr ao levarmos um susto, ou 
quando apertamos um botão de “sim” ou “não” após visualizar por 
milésimos de segundo uma assinatura gráfica), ela é difícil de ser 
expressada (CAMARGO, 2009; p. 22). 
Sabendo que essa resposta reativa influencia a resposta analítica 
e é influenciada por ela posteriormente, para que se possa avaliar 
devidamente uma assinatura gráfica ou qualquer elemento de identidade 
visual, é preciso o designer estar consciente da interação entre esses 
dois processamentos cerebrais e os diferentes resultados que podem 
produzir, sejam avaliações semelhantes, e nesse caso é necessário saber 
se ambas foram positivas ou negativas, ou avaliações diferentes do 
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elemento em questão. E ainda se essa diferença variou positiva ou 
negativamente.  
Pois, em branding e gestão do design, que lidam com o 
relacionamento entre marcas ou empresas e pessoas, é primordial 
entender como a mente delas responde aos estímulos, e no 
desenvolvimento de uma identidade visual, como a mente dos 
consumidores responde à percepção visual da mesma. Atualmente, 
quando as descobertas da neurociência sobre a influência do sistema 
nervoso no comportamento humano são cada vez mais numerosas, não 
há porque não fazer uso das informações disponíveis sobre elas. 
A neurociência tem fornecido conhecimentos sobre o sistema 
nervoso, e mais especificamente, sobre o cérebro humano e sua 
influência nas decisões e comportamentos a diversas áreas de estudo e 
mercado. Hoje em dia ouve-se falar em neurolinguística, 
neuroeducação, neuroeconomia, neuromarketing, entre outras 
disciplinas. São as descobertas científicas a serviço do aprendizado e do 
desenvolvimento econômico e tecnológico.  
Muito se tem criticado a respeito do uso de exames neurológicos 
para fins econômicos, sobretudo na realização de pesquisas de 
neuromarketing. Lindstrom (2009, p. 17) usou em suas pesquisas que 
deram origem ao livro “A Lógica do Consumo: Verdade e Mentiras 
sobre Porque Compramos” aparelhos como tomógrafo de estado estável 
(TEE) e ressonância magnética funcional (iRMF).  
Hoje, a manipulação de mentes parece uma 
possibilidade distante – afinal, as ferramentas de 
compreensão e análise das reações cerebrais ainda 
são muito imaturas. Mas ninguém se arrisca a 
prever os limites das descobertas neurológicas nas 
próximas décadas. Não há, portanto, garantias de 
que o neuromarketing seja apenas um inofensivo 
método de estudos dos hábitos de consumo. 
Usado em campanhas políticas, por exemplo, 
poderá ser pedra fundamental da manipulação do 
voto. Trabalhar em cima de estímulos que não são 
conscientes é eticamente condenável. A compra 
por impulso e a venda manipulatória geram o 
‘remorso de compra’, o que significa a perda do 
cliente (SANTOS, 2008). 
 Já Alex Born acredita que, “como toda ferramenta, esta pode ser 
usada com boas ou más motivações. ‘O neuromarketing pode tornar o 
marketing mais honesto ou talvez, mais perigoso, se utilizado sem 
escrúpulos’, conta. Há correntes que temem que empresas transformem 
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os consumidores em simples robôs de compra. ‘Não acredito nisso. O 
neuromarketing mapeia o processo mental em torno da excitação 
cerebral que poderá levar o cliente à decisão, mas não o pode obrigar a 
consumir’” (BORN apud NETO, 2008). 
“O neuromarketing não vem desvendar, mas sim atestar a 
complexidade no relacionamento entre empresa e consumidor” (NETO, 
2008). Longe de trazer soluções, a neurociência aplicada a fins 
econômicos e de relacionamento vem apresentar caminhos. Mesmo 
permitindo a avaliação de uma assinatura gráfica de marca emocional e 
racionalmente, com vista a prever sua aceitação e a da marca que 
representa no mercado, o a neurociência com fins mercadológicos não 
obriga o consumidor a efetuar a compra: “trata-se simplesmente de um 
instrumento usado para nos ajudar a decodificar o que nós, 
consumidores, já estamos pensando ao sermos confrontados por um 
produto ou marca” (LINDSTROM, 2009; p. 14).  
A gestão do design, sobretudo quando associada à gestão de 
marcas, trabalha no relacionamento de uma organização, seja ela uma 
empresa privada ou instituição pública, com pessoas: empregados, 
fornecedores, clientes e o público em geral. O design gráfico, 
principalmente, é um elo de comunicação entre a organização e os 
consumidores, e, por esses se tratarem de pessoas, a comunicação entre 
eles muitas vezes é subjetiva. Entender como os processos mentais 
subconscientes e irracionais influenciam as decisões e o comportamento 
dos consumidores pode ser um grande passo a caminho da satisfação 
deles. Para Neto (2008), “o objetivo é alinhar as ações de marketing 
com o funcionamento desejado, por mais que seja impossível controlá-
lo, uma vez que estamos falando de pessoas”. 
Independentemente dos controversos pontos de vista a respeito 
do uso de equipamentos de monitoramento neurológico para fins 
mercadológicos, o uso dos conhecimentos já adquiridos por pesquisas 
de neurociência não é uma prática invasiva e pode trazer resultados 
positivos tanto para as organizações quanto para os consumidores. 
Nessa pesquisa buscou-se usar os conhecimentos já adquiridos e 
disponibilizados pela neurociência como embasamento para o 
desenvolvimento de uma ferramenta de avaliação de elementos da 
identidade visual de uma marca. 
Não se trata de uma técnica invasiva, mas leva em consideração 
os processos subconscientes e emocionais que influenciam a relação das 
pessoas com as marcas. Fazer uso de conhecimentos de outras áreas de 
pesquisa e estudo pode enriquecer e muito o desenvo
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projetos de design, e o desenvolvimento do design em si como área de 
investigação. Seja a neurociência ou outras disciplinas, são muitas as 
que podem colaborar com o design. 
Conforme afirmam Longo e Tavares (2009), “estamos na era do 
nexo”, em que não basta mais ser especialista em apenas um assunto, é 
preciso, claro, ser muito bom naquilo que se faz, mas só isso não basta. 
É mais importante, hoje, saber um pouco sobre tudo, do que muito sobre 
apenas uma coisa. “Na era do nexo”, em que a tecnologia permite que 
tudo esteja relacionado, “a dialética, a visão holística, a confiança na 
intuição e a ousadia vão ser os diferenciais. [...] Surge também a 
necessidade de um novo tipo de profissional, capaz de integrar 
conhecimento técnico com imaginação, pertinência com ousadia, 
profundidade com gestalt”. Por que não os designers serem pioneiros 
neste tipo de profissionalismo, oferecendo aos seus clientes não apenas 
um bom trabalho especializado, mas um trabalho abrangente, que 
envolve aspectos abarcados por outras áreas de conhecimento? 
No desenrolar da pesquisa, meu sentimento como pesquisadora 
foi, claro, de realização pessoal, mas sobretudo de excitação, por estar 
estudando trabalhos de áreas de conhecimento diferentes e em grande 
parte desconhecidas para mim. A neurociência, principalmente, apesar 
de eu já haver entrado em contato com ela durante a realização do meu 
trabalho de conclusão de curso de graduação, ainda tinha muitos 
conhecimentos novos a contribuir para a pesquisa, sobretudo devido ao 
grande número de publicações lançadas durante o seu desenrolar. 
Apesar de esse ser um trabalho de um programa de pós-graduação em 
design, e não em neurociência, a quantia de obras publicadas 
envolvendo a relação entre neurociência e outras áreas de conhecimento 
diretamente relacionadas ao design, como o marketing e a economia, 
provou que estávamos no caminho certo ao propor uma relação entre 
neurociência e design. 
Além disso, apesar de a neurociência ter servido apenas como 
embasamento teórico para o desenvolvimento da pesquisa, o fato de 
termos nos fundamentado no conhecimento alçando por essa área de 
investigação, fez-me pensar que, se não totalmente inovadora, a 
presente pesquisa é em grande parte inédita no âmbito do Programa de 
Pós-Graduação em que foi desenvolvida. 
 




Em branding e no design gráfico, é necessário “entender os 
processos automáticos, aqueles realizados pela mente sem que tenhamos 
consciência deles, porque são mais rápidos do que decisões criteriosas 
conscientes e ocorrem com pouca ou nenhuma percepção” 
(CAMARGO, 2009; p.22). Na avaliação de assinaturas gráficas de 
marca não é diferente, a resposta reativa/emocional/automática é tão 
importante para a tomada de decisão ou avaliação das mesmas quanto a 
resposta analítica/racional/deliberativa, já que “as escolhas e os 
comportamentos individuais são a soma de vários e diferentes eventos 
internos, cada um dos quais é influenciador, mas não determinante dos 
atos humanos. Portanto, em certas ocasiões, escolhemos e tomamos 
decisões com todo o discernimento; é o neocórtex funcionando. Mas 
muitas vezes quem manda, apesar de passar pelo córtex, são as outras 
partes do cérebro”, conforme se observa nessa pesquisa (CAMARGO, 
2010; p. 25). 
Uma ferramenta que permita captar uma resposta antes de ser 
processada por muitos circuitos do neocortex, cognitivos e racionais, 
está mais próxima de registrar a essência da resposta emocional do 
consumidor. Uma vez ele só precisando apertar um botão de “sim” ou 
“não” após visualizar uma assinatura gráfica por apenas 12 milésimos 
de segundo, ao invés de explicar suas preferências verbalmente depois 
de analisar uma assinatura gráfica por um longo período, torna-se 
possível registrar sua resposta automática e reativa, antes que seja 
totalmente processada uma resposta analítica. 
Os métodos tradicionais de pesquisa, como 
pesquisas de mercado e discussões de grupo, não 
cumpriam mais a tarefa de descobrir o que os 
consumidores realmente pensam. E isso acontece 
porque a nossa mente irracional [...] exerce uma 
influência poderosa, mas oculta, sobre as escolhas 
que fazemos. [...] Podemos achar que sabemos o 
motivo pelo qual fazemos o que fazemos, mas 
uma inspeção mais minuciosa do cérebro nos diz 
outra coisa. (LIDSTROM, 2009; p. 25) 
Esses métodos de pesquisa, como questionários e focus group, 
estão ainda muito presentes, apesar de só conseguirem captar as 
explicações verbalizadas, e conseqüentemente cognitivas e racionais 
dos consumidores. Entretanto, “em 85% das vezes nosso cérebro está 
ligado no piloto automático [...], o fato é que a mente inconsciente 
interpreta o nosso comportamento muito melhor que nossa mente 
consciente, incluindo os motivos pelos quais compramos algo” 
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(LINDSTROM, 2009; p. 26). Na gestão de marcas, portanto, um 
conhecimento sobre isso é muito importante, e um teste como o aqui 
desenvolvido, que analisa as avaliações reativas e analíticas dos 
consumidores, permitindo um conhecimento mais aprofundado das 
respostas neurocerebrais do consumidor, traz maior segurança à tomada 
de decisões em branding, diminuindo os erros.  
Tendo isso em vista, a repercussão socioeconômica que esse 
trabalho buscou atingir, a partir da pesquisa aqui proposta, foi o 
desenvolvimento de uma ferramenta de análise das avaliações geradas 
pelas respostas cerebrais reativas e analíticas geradas a partir da 
percepção visual da assinatura gráfica de marcas que trouxesse 
contribuições não só às empresas e demais organizações privadas. Por 
se tratar de um trabalho acadêmico e científico, trazemos novos 
conhecimentos a designers e demais público interessado, bem como a 
estudantes de design e pesquisadores dessa área, que, por sua vez, 
podem aprofundar os conhecimentos aqui adquiridos em novas 
pesquisas. 
Além disso, a avaliação das respostas cerebrais geradas a partir 
da percepção visual da assinatura gráfica, aqui proposta, também pode 
gerar uma queda no desperdício de verbas empresarias e públicas, já 
que as organizações, por terem disponível um maior conhecimento das 
respostas cerebrais dos consumidores às opções de assinaturas gráficas, 
podem aprovar a identidade visual que já tenha sido positivamente 
avaliada, tanto pelo sistema mental emocional quanto o racional dos 
consumidores, em um teste semelhante ao proposto nessa pesquisa, não 
desperdiçando recursos em projetos que não venham a ter a aprovação 
desejada no mercado e perante o grande público. Uma ferramenta, como 
o aplicativo para tablet aqui desenvolvido, se faz necessária já que a 
resposta emocional, dada em milésimos de segundo, não é simbólica e 
facilmente verbalizada. Quando chega ao estágio de ser explicada, 
significa que já foi processada pelos circuitos cognitivos do neocortex. 
Uma ferramenta como essa pode trazer maior lucratividade às 
organizações privadas e públicas através do aprimoramento das técnicas 
de avaliação de identidade visual por parte do design gráfico, seja como 
área de conhecimento pertinente à gestão da marca, ou branding; bem 
como elemento da gestão de design, como meio para construir a 
imagem corporativa da empresa. Essa última o mercado vêm mostrando 
que se reverte em um maior valor de marca - conforme mostram os 





5.2 TRABALHOS FUTUROS 
 
Muitas são as abordagens que podem se seguir a presente 
pesquisa, com o intuito de aprimorar os resultados aqui obtidos, e 
aprofundar os conhecimentos acerca do objeto de estudo. Uma das 
abordagens possíveis seria o aprofundamento da análise a respeito das 
assinaturas gráficas que apresentaram diferença significativa entre as 
duas avaliações, e das assinaturas gráficas que não apresentaram 
diferença significativa entre elas, respondendo por que algumas 
assinaturas gráficas tiveram variação entre as avaliações geradas pela 
resposta reativa e pela resposta analítica dos participantes, e outras não. 
E mais, por que as que tiveram a maior variação entre as duas 
avaliações apresentaram uma diferença positiva (tendo aumentado o 
número de respostas “Gosto” na avaliação 02)? 
Uma pesquisa futura pode ainda realizar um teste semelhante, a 
partir do desenvolvimento de uma ferramenta como a proposta nesse 
trabalho, um aplicativo para tablet, entretanto com assinaturas gráficas 
de marcas conhecidas pela população pesquisada. Isso para descobrir 
qual a influência do relacionamento afetivo firmado com a marca na 
opinião dos consumidores: como a emoção que a pessoa possui pela 
marca, seja ela positiva ou negativa, influencia a avaliação que faz da 
assinatura gráfica da mesma. 
Num estudo como esse, podem ser usadas assinaturas gráficas de 
marcas desconhecidas, como foi feito nessa pesquisa, e de marcas 
conhecidas, para tê-las como parâmetro, visando analisar se as 
assinaturas gráficas das marcas desconhecidas pelos participantes estão 
sendo avaliadas da mesma forma que as marcas conhecidas que são 
preferidas, apreciadas, ou da mesma forma que são avaliadas as 
assinaturas gráficas de marcas impopulares. 
Além disso, seria possível usar outros elementos da identidade 
visual da marca para avaliação, como o logotipo ou o símbolo 
separadamente, ou elementos secundários, como uma imagem, uma 
forma ou cores que representam a marca, ou até mesmo produtos. 
Outros suportes tecnológicos também podem ser usados para a 
realização da pesquisa, como televisões ou computadores. Faz-se 
necessário o uso de equipamentos eletrônicos já que é preciso controlar 
o tempo de exibição do elemento em questão, e doze milésimos de 




Ademais, é possível ainda realizar o mesmo tipo de teste, 
entretanto monitorando o processamento cerebral dos participantes, 
através do uso de um aparelho de tomografia, como o tomógrafo de 
estado estável, por exemplo, uma versão avançada do 
eletroencefalógrafo. Esse, além de ser menos caro que um aparelho de 
ressonância magnética, permite medir as reações instantaneamente, é 
portátil e pode ser levado de um lado a outro, podendo ser utilizado 
enquanto as pessoas estão assistindo a programas de tevê ou a qualquer 
outro estímulo visual, como assinaturas gráficas de marca – em tempo 
real (LINDSTROM, 2009; pág. 38). 
A intenção da pesquisadora é, num futuro próximo, se possível, 
realizar uma pesquisa com aplicativo para tablet semelhante ao 
desenvolvido na presente pesquisa, entretanto analisando se há 
mudanças entre as respostas neurocerebrais reativa e analítica dadas por 
cada participante a cada assinatura gráfica. Isso mudaria o foco da 
pesquisa do total das respostas dadas pelos participantes para a 
formação das avaliações do conjunto deles, para as respostas individuais 
de cada individuo. Dessa forma seria possível observar o resultado não 
da média de respostas dada em cada avaliação, mas a variação entre as 
respostas dadas por cada participante, e o total deles, para cada 
assinatura gráfica nos Tempos 01 e 02. Numa pesquisa como essa, a 
pergunta poderia ser: “existem diferenças entre as respostas reativa e 
analítica dos consumidores geradas a partir da percepção visual de 
assinaturas gráficas de marca?” 
Para responder a essa questão, a armazenagem dos dados deveria 
ser diferente, mudando-se o formato da base de dados a ser 
desenvolvida. No caso de uma pesquisa como essa, seria necessário 
desenvolver uma planilha em que cada participante corresponda a uma 
linha da tabela, e cada assinatura gráfica corresponda a uma coluna, 
subdividida em quatro subcolunas, que se intitulariam 
aproximadamente: Tempo 01 – Gosto, Tempo 01 – Não Gosto, Tempo 
02 – Gosto e Tempo 02 – Não Gosto. Entretanto, para a realização dessa 
nova pesquisa, com um novo enfoque, seria necessário o 
aprofundamento da fundamentação teórica para criar as bases para o 
desenvolvimento de um novo projeto de pesquisa, uma nova proposta 
de trabalho. Além de ser necessária a adoção de uma metodologia 
distinta, sobretudo para análise dos dados quantitativos, cujos cálculos a 
serem feitos mudariam. 
De modo geral, independentemente da realização da pesquisa 
acima citada, pode-se observar que os caminhos para aprofundamento 
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dos conhecimentos obtidos a partir da presente pesquisa são muitos. 
Aqui foram propostos apenas alguns trabalhos que podem ser 
desenvolvidos, mas sabe-se que, a depender do interesse de cada 
pesquisador, as possibilidades são muitas para a obtenção de novos 
resultados e o desenvolvimento do objeto de pesquisa. Amplamente, o 
uso de conhecimentos de neurociência aplicados ao design pode gerar 
inúmeras pesquisas, tratando não apenas de assinaturas gráficas de 
marca como muitos outros elementos visuais, produtos, entre outras 
coisas. A união dessas duas áreas de estudo pode originar uma gama 
muito ampla de pesquisas e conseqüentemente gerar muitos 
conhecimentos relevantes não só a pesquisadores e estudiosos das duas 
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APÊNDICE A - Artigo “Branding Meets Design Management: 









































































































ANEXO B – Ranking “As Melhores Marcas Russas 2010” 
 
  
170 
 
 
  
171 
 
 
  
172 
 
 
  
173 
 
 
  
174 
 
 
  
175 
 
 
  
176 
 
 
  
177 
 
 
  
178 
 
 
  
179 
 
 
  
180 
 
 
  
181 
 
 
  
182 
 
 
  
183 
 
 
  
184 
 
 
  
185 
 
 
  
186 
 
 
  
187 
 
 
  
188 
 
 
  
189 
 
 
  
190 
 
 
  
191 
 
 
  
192 
 
 
